1.1. Decizia de internaționalizare în cadrul întreprinderii. 


De-a ultimelor patru decenii, marketingul a suferit o accentuată tendinţă 
de structurare pe domenii distincte de activitate. Un domeniu de o importanță 
majoră este domeniul afacerilor internaționale care s-au concretizat în ştiinţa 
denumită marketing internaţional. 

Marketingul internațional dezvoltă modele de alocare a resurselor 
întreprinderii adaptate de la caz la caz, astfel încât rentabilitatea afacerii să tindă 
spre maxim. 

O bine cunoscută tendință contemporană este globalizarea. Procesul de 
globalizare se află într-o strânsă legătură cu gradul, în continuă creştere, a 
economiilor naţionale în economia mondială. Deşi competiția pe pieţele 
internaționale este într-o continuă creştere, în mod paradoxal, numărul 
companiilor care activează exclusiv pe piața națională resimte o continuă 
descreştere. 

O posibilă definiție a internaționalizării afacerilor este următoarea: 
ansamblul de metode, tehnici şi instrumente puse în slujba demersului strategic 


al întreprinderii de a activa în străinătate. (Nicolae Al. Pop şi Ionel Dumitru). 


1.2. Factori de influenţă ai procesului de internaționalizare ai 
afacerilor. 


Factorii de influenţă ai procesului de internaţionalizare ai afacerilor 
sunt: 
> Internaţionalizarea piețelor de bunuri, servicii şi capitaluri, 
determinate de procesul de destindere politică consemnat la nivel 
mondial; 
> Creşterea gradului de independenţă dintre economiile internaționale 


accentuată de năzuinţa statelor lumii spre reciprocitate; 


> Accentuarea fenomenelor concurenţiale în lumea afacerilor, în toate 
zonele geografice; 

> Globalizarea pieţelor lumii în condiţiile estompării continue a 
diferenţelor specifice dintre acestea. 

Globalizarea pieţelor este nemijlocit legată de formarea şi dezvoltarea 
companiilor multi şi trans naționale. Deciziile strategice în astfel de cazuri sunt 
în general orientate mai mult către piețele produsului decât către pieţele 
naționale. Obiectivul strategic al unei firme multi sau trans naționale asupra 
pieţei este cel al satisfacerii cu un produs, cât mai puţin diferit într-un spațiu 


geografic de altul, al unui număr cât mai mare de consumatori. 


1.3.Dezvoltarea şi performanțele firmei internaţionale — de la 
întreprinderea națională la compania transnațională. 


Avantajele internaționalizării constau în: 

> Evitarea competiţiei pe piaţa locală (naţională); 

> Dezvoltarea abilității financiare şi accesul la capital extern; 

> Sporirea gradului de competitivitate print-o mai bună valorificare a 

oportunităţilor de pe piaţa țintă. 

Un astfel de demers conduce la dezvoltarea strategiei multidimensionale, de 
capacitatea sa de a valorifica eventuale oportunităţi concurențiale şi de a 
menţine avantajul competititv pe pieţele pe care operează. 

După amploarea angajamentului pe care îl realizează firma pe piaţa 
internațională se deosebesc patru tipuri de firme: 
> Firma națională care derulează activităţile pe piaţa domestică, cifra 
de afaceri a acesteia realizându-se în perimetrul național în mare 
parte şi având accesul pe piața internaţională accidental sau 
trecător; 
> Firma internaţională îşi canalizează activitatea spre piaţa domestică 


dar se sprijină în atingerea indicatorilor de performanță şi pe 


diferite pieţe externe. Coordonarea activităţii acestui gen de firmă 
se face la nivel naţional; 

> Firma multinațională este alcătuită dintr-o societate mamă şi un 
număr de filiale în diferite ţări ale lumii. Descentralizarea deciziilor 
este ridicată, fiecare din filialele din străinătate având activităţi 
proprii pe piața naţională respectivă, acţiuni coordonate la nivel de 
filială; 

> Firma transnaţională se constituie dintr-un conglomerat de unități 
plasate într-un număr mare de ţări, deosebindu-se de multinațională 
prin interconectivitatea piețelor naționale pe care acționează 
filialele, astfel realizându-se o înlănțuire a acestora fără limite 


teritoriale. 


1.4. Teorii ce susțin internaționalizarea afacerilor. 


Odată cu evoluția schimburilor economice internaționale s-au dezvoltat un 
număr mare de teorii identificării celor mai importante variabile explicative 
pentru desluşirea semnificației şi mecanismelor internaționalizării afacerilor la 
nivelul economiilor naționale, ale ramurilor şi al întreprinderilor. 

Pornind de la evoluţia istorică, începutul a fost marcat de abordări 
macroeconomice grupate în trei mari categorii: 

> Teorii ale comerțului exterior, 
> Teorii ale investițiilor în străinătate; 
> Teorii ale contractelor internaţionale de transfer tehnologic. 

În preajma anului 1960, în literatura de specialitate, au apărut dezbateri la 
nivel microeconomic, în măsură să explice internaționalizarea afacerilor la nivel 
de întreprindere. Majoritatea acestor teorii dezvoltă modele explicative uni sau 
multi dimensionale pentru motivarea demersului de internaționalizare al 


întreprinderii. 


Teoriile comerţului exterior sunt următoarele: 
> Teoria avantajelor comparative: 
- Teoria diferenţelor de productivitate, 
- Teoria înzestrării diferite cu factori de producție. 
Teoria „golurilor” tehnologice; 
Teoria ciclului de viaţă al produsului; 
Teoria structurii cererii; 
Teoria localizării (a locului de origine); 


Teoria statică a „economiei de scară”; 
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Teoria comerțului intrasectorial. 

Teorii ale investiților directe în străinătate sunt următoarele: 
Teoria clasică a capitalului; 

Teoria monopolului; 

Teoria comportamentului paralel oligopolist; 

Teoria ciclului de viaţă al produsului; 

Teoria „imperialismului ” ; 

Teoria comportamentală (behavioristă); 


Explicare investițiilor directe în străinătate prin restricții comerciale; 
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Teoria localizării (a locului de origine). 
Teorii ale contractelor internaționale de transfer tehnologic sunt 
următoarele: 

> Teoria tehnologiei excedentare, 

> Asigurarea şi acumularea de tehnologie; 

> Restricţii interne ale întreprinderii, ce impun transferul tehnologic; 


> Restricţii externe ale întreprinderii, ce impun transferul tehnologic. 


1.5. Evaluarea gradului de internaționalizare a întreprinderii. 


Problema gradului de internaționalizare al unei întreprinderi poate fi 
privită din două unghiuri distincte: pe de o parte varietatea formelor de angajare 
în afara granițelor internaţionale, iar pe de altă parte intensitatea angajamentului 
extern. 

Din punct de vedere al varietății , putem vorbi de producție, desfaceri, 
investiții, capacităţi de transport şi depozitare, forțe de muncă, etc. 

Sub raportul gradului de angajament extern pot fi luaţi în considerare 
următorii indicatori: 

> Proporția desfacerilor în străinătate din totalul cifrei de afaceri al 
întreprinderii; 

> Proporția sortimentului de produse realizat în străinătate faţă de întregul 
sortiment fabricat şi/sau comercializat de întreprindere; 

> Proporția producției în străinătate din cifra de afaceri totală; 

> Numărul angajaţilor întreprinderii ce lucrează în străinătate din totalul 
personalului; 

> Mărimea investiţiilor directe în filialele cu sediul în afara graniţelor 
naționale, în raport cu investiţiile totale, 

> Gradul de angajare a surselor de finanţare externe în totalul resurselor 
financiare al întreprinderii. 

Aceşti indicatori sunt mai puţin relevanți în ceea ce priveşte natura şi 
capacitatea managerială a operaţiunilor internaţionale. Orientarea spre 
demersul extern a fost de multe ori rezultatul unor constrângeri ale mediului de 
piaţă. 

Caracteristica  abordărilor recente a problemei gradului de 
internaționalizare a întreprinderii este strâns legată de determinarea acestui 
indicator, având ca bază evaluările preponderent calitative. Această modalitate 


răspunde mai bine analizei obiectivelor strategice ale concurenţilor pe piaţa 


internațională. Gradul de internaționalizare a afacerilor unei întreprinderi 
depinde în principal de măsura în care activitatea derulată în afara perimetrului 
național contribuie semnificativ la atingerea şi dezvoltarea întreprinderii. 

O întreprindere internațională îşi regăseşte cultura şi filosofia firmei în 
ansamblul activităților complete ale filialelor, care îşi desfăşoară afacerile pe 


terțe pieţe. 


CAPITOLUL 2. Sistemul de marketing internațional — 
rezultat al procesului de specializare al marketingului. 


Domeniul de activitate al întreprinderii îl reprezintă piața. Factorii care 
determină utilizarea potențialului uman, material şi financiar se circumscriu 
conceptului de mediu ambiant. 

Concurența este un factor important al economiei de piaţă având un rol 
determinant în viaţa firmei. 

Conceptul de marketing are patru valenţe: 

> Concepţie modernă; 

> Ansamblu de activităţi practice; 

> Grup de metode şi tehnici ştiinţifice de acțiune; 

> Ştiinţă. 

Marketingul a apărut cu un secol în urmă, însă în ultimul deceniu s-a 
cristalizat ca fiind concept de conducere a întreprinderii orientat spre oiață: 

> Călăuzitor al managementului, generator de valoare acceptată (shared 

values); 

> Funcție întreprinderii moderne cu rol integrativ. 

Marketingul poate fi definit ca proces social şi managerial prin care 
grupurile şi indivizii obţin ceea ce au nevoie şi doresc prin creearea şi schimbul 
de produse servicii, idei sau drepturi cu alte grupuri sau indivizi. 


Marketingul a introdus noţiunea de mediu de piață. 


' Kotler, Ph., Dubois, B., 2000, p.35. 


Mediul de piaţă cuprinde diverşi parametri de interacțiune ai 
întreprinderii pe care să-i abordeze într-o manieră sistematică. De asemenea, 
marketingul face demersuri ce au ca obiect penetrarea şi prelucrarea pieţelor 


externe prin metode şi instrumente ale marketingului internațional. 


2.1. Specificitatea marketingului internațional. 


Marketingul este caracterizat prin variabilitate, specializarea fiind o 
caracteristică definitorie a evoluţiei sale actuale. Astfel, marketingul 
internațional a fost catalogat atât ca domeniu de activitate cât şi ca disciplină 
ştiinţifică de sine stătătoare. 

Factorii ce au determinat introducerea marketingului internațional ca 
disciplină de studiu şi activitate practică distinctă sunt: 

> Existenţa unui obiect de activitate de sine stătător; 

> Existenţa unui instrument de investigaţie specific; 

> Existenţa unor obiective distincte; 

> Existenţa unui limbaj de specialitate propriu. 

În general, marketingul internaţional este considerat o disciplină prioritar 
micro-economică cu un caracter dinamic, evolutiv, circumscris problematicii 
economiei întreprinderii internaţionale. 

Problemele specifice marketingului internaţonal rezultă din modificarea 
sarcinilor şi din gradul său sporit de complexitate ce este evaluat prin raportare 
la întreprinderea autohtonă, care se confruntă cu mediu de piață şi un cadru 
politico-juridic cu evoluții graduale. De aici intervine diferențierea între 
marketingul domestic şi marktingul internaţional. 

Pentru o mai bună înţelegere trebuie asimilat faptul că prin confruntarea 
unei întreprinderi cu mediul de piață internaţional cu cel autohton, rezultă 


următoarele diferenţe: 


> Un necesar mai larg de informaţii, în paralel cu o creştere a gradului 
de dificultate în dobândirea acestuia; comparabilitate limitată sau mai 
greu de realizat a informațiilor într-o serie de cazuri, 

> Riscuri sporite, directe şi complementare, pe care şi le asumă 

întreprinderea pentru confruntarea unui mediu de piață mult mai divers 
marcat de deosebiri de ordin cultural, social, politic şi juridic, 

> Confruntarea cu elemente noi, neântâlnite în unele cazuri pe piaţa 

internațională, legate de intervenția statelor sau a organismelor 
internaționale pe respectivele pieţe străine; 

> Sarcini mult mai complexe pentru cadrele de decizie, din momemtul 

prospectării pieţei străine şi al negocierii, până la derularea 
operațiunilor financiare şi derularea efectelor imediate şi de 
perspectivă pentru întreprindere; costuri mult mai ridicate de 
transpunere în practică a deciziilor luate, 

> Un coeficient mai mare de nesiguranţă în luarea deciziilor, fiindcă 

forţele centrifuge sunt mai puternice pe pieţele externe, 

> O nevoie sporită de coordonare între toate compartimentele 

întreprinderii, inclusiv corelarea activităților de pe pieţele externe cu 
activitatea desfăşurată pe piaţa națională. 

Există mai multe definiţii ale marketingului internațional, dintre care mai 
importante sun accepțiunea franceză, cea germană şi cea americană. 

Conform accepţiunii franceze conducerea orientată spre piață a unei 
organizații ce operează pe mai multe piețe individuale naţionale, respectiv, 
regionale, întreprinderea fiind legate de aceste pieţe prin investiții directe pe 
termen lung. (Ollivier A., Dayan A., Ourset R., 1999, p.8) 

Germanii definesc marketingul internațional drept analiză, planificare, 
realizare, coordonare şi control al activităţilor referitoare la piaţă, ale unei 
întreprinderi ce derulează afaceri în mai multe ţări. (Mettert H., Bolz J., 1998, 


p. 25) 


În concepţia americană marketingul internaţional se află puternic 
demersului de globalizare al afacerilor fiind considerat un proces de conducere 
al activității întreprinderii prin abordarea pieţii interne şi internaţionale ca un 
întreg, în vederea creşterii performanţelor întreprinderii. (Cateora, Ph., 1999) 

Ca o concluzie a celor trei definiții se poate concluziona că marketingul 
internaţioanl reprezintă o manieră de conducere a activităţii întreprinderii, de 
natură să asigure realizarea indicatorilor acestora de performanţă pe termen lung 
prin penetrarea şi prelucrarea pieţelor externe în acord cu resursele valorificabile 


de către organizaţie, inclusiv de pe piaţa internaţională. 


2.2. Obiectivele marketingului internațional. 


Într-o viziune integrativă, marketingul internaţional permite: 

> Activității de cercetare-dezvoltare din cadrul întreprinderii să-şi 
îndrepte preocupările şi spre produsele solicitate de clienții 
internaționali; 

> Activităţii de aprovizionare să fie pusă în slujba celei de desfacere în 
sensul că anumite bunuri să fie achiziționate de pe pieţe cu care se pot 
derula operațiuni în contrapartidă; 

> Alegerea locurilor de fabricaţie să se poată baza pe avantaje de 
proximitate faţă de pieţele ţintă şi pe reduceri de costuri determinate de 
prețul forţei de muncă şi/sau mărimea loturilor de fabricație, 

> Politicii financiare să fie cuprinsă şi ea în acest demers integrativ, 
existența unor subvenţii naționale pe o piaţă locală de fabricaţie fiind 
folosită în scopul optimizării costurilor de fabricație, 

> Aspectelor fiscale să ia în consideraţie valorificarea oportunităţilor 
referitoare la impozitarea producției, pe anumite pieţe, în vederea 


creşterii performanţelor economice pe ansamblul întreprinderii. 


Marketingul internaţional mai poate fi definit şi ca ansamblu de 
activități aducătoare de noi clienţi de pe diferite pieţe externe, riguros 
selecționate de către întreprindere. 

Scopul marketingului internaţional este penetrarea şi prelucrarea 
pieţei mondiale iar pentru atingerea sa cele mai importante obiective ale sale 
sunt: 

> Conceperea unui sistem informaţional destinat pieţelor externe; 

> Selectarea pieţelor externe ţintă pe baza rezultatelor cercetării de 

marketing internațional; 

> Determinarea alternativelor de pătrundere (implementare) a 

întrepinderii pe piața internațională; 

> Formularea strategiilor de piață pentru orientarea politicii de marketing 

internațional al întreprinderii; 

> Dezvoltarea unei oferte specifice cerințelor clientelei externe, 

> Elaborarea deciziilor privitoare la distribuția internațională a 

produselor şi serviciilor întreprinderii; 

> Dezvoltarea unor comunicaţii de piață de dimensiuni internațioanle; 

> Coordonarea eforturilor de penetrare şi prelucrare a piețelor externe 


printr-un control permanent al eficienței demersului de marketing. 


2.3. Relația dintre afacerile internaționale - marketingul 


internațional — comerțul internațional. 


Afacerile internaţionale reprezintă noţiunea cea mai cuprinzătoare cu care 
operează economia întreprinderii. Afacerile internaționale includ: 

> Toate zonele producţiei şi desfacerii la nivel internaţional; 

> Conducerea fluxurilor financiare internaţionale; 

> Problematica pieţei internaţionale a muncii; 

> Demersul de marketing internațional. 


Afacerile internaţionale depăşesc cadrul abordării microeconomice. 


Privită din punct de vedere al economiei internaționale o afacere 
internațională urmează liniile generale ale demersului de internaționalizare al 
unei organizaţii (Quack, H., 1995, p. 65-66). Acest demers implică formularea 
clară a: 

> Crezului întreprinderii la nivel internaţional (international basic 

belief); 

> Misiunii afacerii internaţionale (international business mission); 

> Coordonatelor fundamentale ale politicii organizației la nivel 

internațional; 

> Identității întreprinderii la nivel internațional (international corporate 

identity). 

Marketingul internațional: 

> Este o componentă distinctă, relativ clar conturată a afacerilor 

internaționale; 

> Se integrează în angrenajul relațional determinat de afacerile 

internaționale; 

> Prin componenta sa de cercetare contribuie la fundamentarea strategică 

a afacerilor internaționale. 

Comerțul international: 

> Este o componentă strategică a circuitului economic mondial; 

> Reuneşte fluxurile schimburilor comerciale din afara pieţei domestice 

şi mecanismele pe care la antrenează (Sută, N., Miron, D., Sută- 
Selejan, S., 2000, p. 34); 

> Se constituie într-o cale de punere în operă a demersului de marketing 

internațional. 

Nu sunt asimilate marketingului internaţional, deşi mijlocesc transferul 
titlului de proprietate asupra mărfii şi asigură logistica sa internațională 
(Ollivier, A., Dayan, A., Ourset, R., 1991, p. 10-11): 


> Transporturile internaționale de mărfuri; 


> Vămuirea; 

> Finanţarea exporturilor; 

> Asigurarea operaţiunilor de comerţ internaţional; 

> Fiscalitatea internaţională; 

> Problemele juridice legate de comerţul internaţional. 

Marketerul — specialistul în marketing internațional, nu trebuie să se 
substituie specialiştilor ce negociază afacerile internaționale sau celor ce 
răspund de derularea operaţiunilor de comerț exterior. Misiunea sa este legată de 
realizarea succesului de ansamblu al operaţiunii în cauză. Acesta trebuie să 
prezinte o serie de exigenţe personale precum: capaciatea managerială şi de 
comunicare cu diferite sisteme culturale străine, o flexibilitate remarcabilă în 
gândire, dublată de capacitatea de adaptare, sănătate şi condiţie fizică şi nu pe 


ultimul loc o puternică motivaţie pentru ceea ce întreprinde. 
2.4. De la marketingul de import-export la marketingul global. 


Marketingul internaţional şi-a dobândit specificitatea în patru stadii 
distincte: 

> Primul stadiu — marketingul de export şi marketingul de import — 
este caracterizat prin preocupările de pionerat în domeniu şi poate fi 
rezumat la o simplă extensie a activității de marketing în afara 
granițelor, situaţie ce poate fi catalogată drept un marketing extern 
ocazional (Kulhavy, E., 1981, p. 182). Pe baza experienţei dobândite 
pe piaţa externă întreprinderea poate trece la un program permanent, 
orientându-şi constant o parte din ofertă spre această destinaţie. 
Această fază de evoluţie este cunoscută în literatura de specialitate şi 
sub numele de marketing al comerțului exterior. (Croue Ch., 1999, p. 
18); 

> Al doilea stadiu — marketingul internațional propriu-zis — se 


constituie într-o etapă distinctă de cea anterioară, în momentul în care 


complexitatea problemelor legate de penetrarea pieţelor externe a dus 
la adâncirea investigaţiilor pe pieţele externe, astfel încât efortul 
managerial al organizației să fie orientat deja, în măsură covârşitoare 
spre străinătate. 

> Al treilea stadiu — marketingul multinațional — este stadiul unui 
accentuat proces de integrare a marketingului domestic cu cel 
internațional, organizațiile ce-l adoptă orientându-şi demersul de 
marketing concomitent spre mai multe zone ale Terrei, ce se constituie 
în pieţe regionale țintă. 

> Al patrulea stadiu — marketingul global — este stadiul cel mai înalt, 
atind până în prezent, de evoluţia marketingului pe glob, rod al 
procesului de globalizare a afacerilor la nivel mondial. Un astfel de 
nivel de dezvoltare este specific companiilor transnaționale, societăți 
de foarte mari dimensiuni reprezentând conglomerate de unități plasate 
în țări diferite, ce se caracterizează prin faptul că pieţele naţionale pe 
care acționează sunt conectate între ele, asigurându-se o înlănţuire a 
acestora deasupra graniţelor naţionale. 

Factori care determină aparitia şi dezvoltarea marketingului global: 

Globalizarea pieţelor: 

> Omogenizarea nevoilor; 

> Clienţi industriali cu activitate mondială; 

> Regionalizarea aprovizionării marilor lanţuri comerciale; 

> Similitudini în comportamentul consumatorilor la nivel mondial. 

Marketing global: 

> Standardizarea programelor de marketing; 

> Standardizarea proceselor de marketing; 


> Centralizarea activităţii de marketing. 


Globalizarea ramurilor de producţie ofertante: 


> Omogenizarea pieţelor sub raportul ofertei; 


> Producţie de masă cerută de economia de scară; 


> Dispersarea teritorială a producerii şi asamblării subansamblelor. 


Globalizarea concurenţei: 


> Interdependenţele între diferite pieţe; 


> Concurenţi globali la nivel mondial; 


> Accentuarea profilării concurenţilor la nivel mondial. 


Efectele acțiunii acestor factori conduc la: 


> Standardizarea programelor de marketing internaţional în domenii 


cum sunt: 


politica de marcă a întreprinderii; 

poziționarea produselor sale pe piață; 

elaborarea de strategii globale privind preţul de penetrare; 
politica de distribuţie; 


politica de comunicaţii. 


> Standardizarea proceselor de marketing internaţional în domenii cum 


sunt: 


obținerea informațiilor de piață; 
derularea cercetărilor de marketing; 
acționarea mecanismelor decizionale, de bugetare şi de control al 


activităților de marketing. 


Marketingul global asigură întreprinderii internaționale atingerea unei 


game largi de obiective ce privesc: 


> creşterea utilității produselor la client; 


> reduceerea cheltuielilor de producţie şi distribuţie; 


> asigurarea unui control mai eficient asupra indicatorilor de 


performanță; 


> difuzarea mai rapidă la nivel mondial a produselor noi; 


> mai bună coordonare a tuturor activităților de marketing; 


> obţinerea de avantaje sinergetice. 


2.5. Alternative de punere în operă a marketingului 


internaţional la nivelul întreprinderii. 


Dezvoltarea activităţii de marketing internaţional la nivel de întreprindere 
se află în relație directă cu gradul de internaționalizare al acesteia. El este 
determinat de obiectivele strategice ale orientării manageriale de bază a 
întreprinderii.Conţinutul acestei orientări priveşte răspunsul la sintagma 
centralizare-descentralizare managerială, în raport cu gradul de implicare al 
întreprinderii în afara graniţelor naționale. 

Literatura de specialitate îl desemnează pe H. Perlmutter drept primul ce a 
desluşit patru orientări manageriale diferite ale unei firme, ce activează pe plan 
internațional. Acestea sunt: 

> Orientarea ethnocentrică — este specifică întreprinderilor ce fac paşi 
incipienţi pe drumul internaționalizării activităţii proprii, prin deschiderea 
de filiale sau societăţi „fuice” pe diferite pieţe externe.; 

> Orientarea polycentrică — caracterizează întreprinderile ce năzuiesc să 
valorifice un element economic de succes din țara gazdă pe pieţele 
externe. Demersul de marketingn devine diferit de la o ţară la alta, deşi 
strategiile de piaţă pot fi asemănătoare, dar puternic ancorate în specificul 
local; 

> Orientarea regiocentrică — îndreaptă demersul de internaţionalizare al 
întreprinderii spre zone geografice şi/sau economice compacte; 

> Orientarea geocentrică — este specifică întreprinderilor de foarte mari 
dimensiuni, ce gândesc şi acționează în termenii pieței mondiale, 
încercând să optimizeze strategiile lor de marketing la nivel planetar. 

Dezvoltarea activităţii de marketing internațional la nivel de întreprindere 


poate îmbrăca forma a două alternative strategice: 


> prin concentrare — sub forma internaţionalizării în cascadă (Keegan J. 
W., 1998); 
> prin acumulare — sub forma marketingului internaţional global 
(ollivier, A., Dayan A., Ourset, R., 1991, p. 8-9). 
Activitatea de marketing în cazul internaționalizării în cascadă se derulează 
în felul următor: 
> realizarea studiului pieţelor de export potenţial ţinte; 
> selectarea zonei sau ţării identificată a fi cea mai favorabilă; 
> definirea unei alternative de pătrundere a întreprinderii pe respectiva 
piaţă; 
> definirea unei oferte comerciale în termeni de produs, servicii, preţ, 
condiţii de livrare adecvate pieţei selecţionate; 
> definirea unei politici comerciale, alegerea forțelor de vânzare, a politicii 
de distribuţie şi comunicații; 
> punerea în operă a demersului de marketing, control şi eveluarea 
rezultatelor pentru a se putea pregăti pasul următor. 
Alegerea între concentrare sau acumulare drept alternative de 
internaționalizare depinde de (Quark, H., 1995, p. 82-83): 
> atractivitatea piețelor țintă; 
> caracteristicile produselor ce compun oferta; 
> natura cererii pentru respectivele mărfuri; 
> nivelul competiţiei pe pieţele selecționate. 
Atractivitatea concomitentă a mai multor piețe, ce motivează un marketing 
internațional global dată de: 
> mărimea piețelor în cauză; 
> rata de creştere economică; 
> concurența limitată; 


> numărul scăzut de bariere de intrare; 


> capacitatea „reflectorizantă” a pieţelor penetrate; 
> poziţia cheie deţinută de anumite pieţe; 


> statutul de inovator al respectivelor piețe. 


Capitolul 3. Analiza mediului de piață internaţional. 


Cercetarea mediului de piaţă internațional solicită o muncă în echipă, în 
cadrul căreia marketerul conlucrează cu specialistul în macroeconomie şi cu 
ceilalți colegi răspunzători de activitatea de cercetare şi dezvoltare, 
aprovizionare, fabricaţie, desfcaere, personal, întrucât rezultatul ce se doreşte a 
fi obţinut nu slujeşte exclusiv deciziilor compartimentului de marketing 
internațional ci şi pregătirii planului strategic al întreprinderii. Această 
investigație este necesară nu numai marilor concerne multi- şi transnaţionale ci 
şi sutelor de mii de întreprinderi mici şi mijlocii, care, cu grade diferite de 
implicare, se orientează spre câmpul de acțiune al marketingului internațional. 

Mediul de marketing se cere analizat din două perspective: 

> din perspectiva raporturilor pe care le are întreprinderea cu o serie de 
factori care acționează în afara ei, dar şi în interiorul ei, acesta 
reprezentând micromediul de marketing; 
> dintr-o perspectivă generală, care exprimă factorii ce acționează la scara 
societății, el reprezentând macromediul de marketing. Acesta se 
structurează la rândul său în două componente macroeconomice distincet: 
- mediul supranaţioanl; 


- mediul național. 


3.1. Mediul de piață supranational. 


Structura mediului de piață supranaţional cuprinde: 
> reglementări supranaţionale ale organismelor internaţionale şi ale 
cooperărilor economice supranaționale ce au drept emitenți: 


- organizații internaționale generale; 


- comisii de specialitate ale acestora; 
- cooperări economice supranaționale. 

> Dezvoltări internaţionale bi- şi multilaterale. 

Marketerul — ca specialist în domeniul marketingului internațional — i se 
cere realizare legăturilor dintre reglementările emanate de la structurile 
supranaţionale până la cele naţionale, ce privesc domeniul pieţei pe care vrea să 
pătrundă sau pe care acţionează, spre a consolida poziţia întreprinderii sale. 

Macromediul supranaţional reuneşte factorii de influenţă mondială sau 
zonală asupra pieţei, semnificația lor depăşind, de multe ori, cadrul 
economicului şi trecând în sfera politicului şi a tehnologicului. Acest mediu 
asigură suportul unor structuri mai omogene, formate din mediile de piață 
naționale. 

Marketerul trebuie să aibă în vedere, când operează cu o anumită ţară, 
aflată în relaţii financiare cu Fondul Monetar Internaţional, dacă acesta din urmă 


i-a acordat credit, în continuare sau i-a refuzat acest lucru. 


3.2. Variabilele mediilor de piață națională. 
3.2.1. Mediul politic. 


Elementele mediului politic: 
> tipul de guvernare: 
- parlamentară: republică parlamentară; republică prezidențială; 
monarhie constituțională. 
- absolutistă: monarhie absolutistă; dictatură militară sau civilă. 
> sistemul partidelor politice: 
-  unipartid; 
-  bipartid; 
-  multipartid; 
- coaliții. 
Naționalismul economic reprezintă cel mai important factor politic de 


natură să afecteze afacerile internaţionale. Condiţia esenţială pentru ca un stat să 


supraviețuiască mai mult decât un moment istoric este ca el să se bucure de 
loialitatea celei mai mari părți a rezidenţilor săi. 
3.2.2. Mediul juridic. 
Printre componetele esențiale ale mediului juridic se află sistemul juridic 
ŞI conştiinţa juridică. 
Cele mai importante domenii ale dreptului unei ţări ce se cer investigate 
de lumea afacerilor sunt: 
> dreptul comerțului exterior; 
> dreptul economic şi financiar; 
> dreptul concurenţei; 
> dreptul fiscal; 
> dreptul mediului înconjurător; 
> dreptul muncii. 
3.2.3. Mediul economic. 
Mediul economic determină decisiv dezvoltarea cererii şi ofertei precum şi 
comportamentul consumatorilor potențiali pe pieţe externe. 
Principalii indicatori macroeconomici folosiţi în caracterizarea unei pieţe 
externe: 
> produsul intern brut (PIB): în prețuri curente; în preţuri comparabile; 
structură; 
> venitul mediu pe locuitor (nominal şi real); 
> structura veniturilor: pe formă de proveniență; pe grupe de deținători de 
venituri; 
> cheltuieli de consum: pe totel; în structura pe grupe de menaje; 
> înzestrarea cu bunuri de folosinţă îndelungată; 
> preţurile în evoluţia lor: indicele preţurilor cu ridicata; indicele prețurilor 
bunurilor de consum; 
> gradul de ocupare a forței de muncă: proporţia populaţiei ocupate în 


populația activă; rata şomajului; 


> soldul balanței de plăţi; 
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importul; 

> soldul balanței comerciale: total; cu ţările industrializate occidentale; cu 
țările central şi est-europene; 

> suprafaţa şi producţia agricolă: suprafaţa totală cumulativă; din care teren 
arabil şi culturi perene; producția principalelor produse agricole; 
şeptelului; 

> producţia principalelor produse industriale. 

Alţi factori semnificativi ce caracterizează mediul economic al unei pieţe: 

> mărimea şi structura veniturilor corelată cu nivelul prețurilor; 

> structura cheltuielilor pentru consum; 

> liberalismul economic. 

3.2.4. Mediul fizico-geografic. 

Penetrarea unei pieţe străine depinde de gradul fizic de accesibilitate al 
acesteia, în analiza căruia intervine distanța geografică, resursele naturale, 
potenţialul energeti local. Marketerul trebuie să dobândească informaţii asupra 
infrastructurii rutiere, feroviare, fluviale, aeriene existente pe piaţa vizată. 

3.2.5. Mediul socio-demografic. 

Pe orice piaţă externă populaţia constituie principalul purtător direct al 
cererii. Acest fapt explică de ce trebuie să i se acorde o atenţie aparte urmărindu- 
se obţinerea de informaţii cât mai detaliate asupra mărimii şi structurii acesteia. 

Cererea pentru o largă varietate de mărfuri este dependentă de: 

> structura pe sexe şi pe vârste ale populației; 
> speranţa medie de viață a acesteia; 

> mărimea şi structura familiei, 

> rata natalității şi cea a mortalității. 


3.2.6. Mediul tehnic şi de afaceri. 


Structura cererii de produse din import este influenţată pe o piaţă străină şi 


de nivelul tehnologic de dezvoltare al ţării în cauză, de disponibilitatea acesteia 


de a introduce noul în fabricaţie şi în consum. 


În evaluarea dotării tehnologice a unei pieţe externe pot fi luate drept 


puncte de reper: 


> 
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dotarea menajelor cu aparatură electromenajeră; 

înzestrarea cu aparatură audio-video; 

densitatea reţelei de televiziune prin cablu; 

numărul abonaților telefonici la 100 de persoane; 

aria de acoperire a telefoniei mobile; 

parcul de autoutilitare şi automobile; 

numărul abonamentelor la rețeaua INTERNET; 

gradul mediu de calificare al forţei de muncă şi diferenţierea acestuia pe 


ramuri. 


Elemente de natură a completa informația privitoare la mediul de afaceri de 


pe piaţa internațională se pot referi la: 


> 
> 
> 


spiritul de negociere; 

rolul afacerilor în societate; 

formalitățile birocratice, ce se cer îndeplinite pentru deschiderea unei 
afaceri; 

durata realizării acestor formalități şi „maniera” evitării barierelor 
birocratice; 

garanţiile cerute în accesul la piața locală a creditului; 

tipul şi mărimea celor mai importante afaceri încheiate de investitorii 
străini în ultimii ani, pe piaţa țintă. 

3.2.7. Mediul cultural. 


Cultura este privită drept aspectul uman al dezvoltării. În acest sens ea 


este definită a fi un grup de răspunsuri învăţate de diferite popoare la stimuli 


variabili. 


Componentele mediului cultural legate de câmpul de acțiune al 
marketingului internațional: 
> limba şi sistemele de comunicare; 
educația; 
religia; 
munca şi timpul liber; 
sistemul de valori şi atitudini, 


mobilitatea culturală; 
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relațiile interumane. 


3.3. Analiza micromediului întreprinderii pe piæa străină. 


Clienţii sunt cei mai importanţi actori ai micromediului întreprinderii pe o 
piață străină. Pentru a-i putea identifica şi localiza exact marketerul trebuie să 
înfăptuiască o segmentare corectă a pieţei din punct de verdere al nevoii căreia i 
se adresează cu bunurile şi serviciile sale, precum şi a poziției pe care acesta ar 
dobândi-o în ansamblul ofertei. 

Concurenţii sunt a doua categorie de actori cu care se confruntă 
marketerul pe o piaţă străină. 

Intermediarii de distribuţie reprezintă a treia categorie de actori, ce 
acționează în mediul microeconomic al întreprinderii. Prin activitatea lor aceştia 
urmăresc să sprijine vânzarea produselor către utilizatrii finali. 

Alţi actori reprezintă o categorie cu structură eterogenă în cadrul 
componentelor micromediului întreprinderii pe o piață străină. Această categorie 
cuprinde: 

> furnizorii de resurse; 

> transportatorii, 

> instituţiile de asigurări; 
> centrele de consultanță; 


> institutele de cercetări; 


> agenţiile media; 

> organismele publice; 

> grupurile de iniţiativă. 

Întregul sistem de analiză a mediului de piaţă se cere orientat pe trei direcţii 
distincte: 

> analiza clienţilor; 

> analiza concurenţilor; 

> analiza întreprinderii înseşi, sub raportul potenţialului său uman, material 


şi financiar. 


Capitolul 4. Analiza concurenţilor şi a riscului în 
marketingul internațional. 


Mecanismul concurențial: 

> reflectă legăturile multiple ce se stabilesc între acţiunile subiective ale 
agenţilor economici şi cadrul obiectiv în care acestea se formează şi se 
desăvârşesc; 

> numai desluşind acest mecanism întreprinderea poate reacționa prompt şi 


performant la semnalele pieţei. 


4.1. Caracteristici ale competitivităţii internaţionale. 


ajs e. pu... 


1992, p. 134-150) pe următoarele componente predilectice: 
> dinamismul mediului concurenţial, 
> eterogenitatea mediului concurențial; 
> intensitatea concurenţei; 
> stadiul ciclului de viață al pieţei de referinţă. 
Dinamismul mediului concurențial: 
> este determinat de numărul şi forța competitorilor antrenați într-o 


anumită branşă; 


> confruntarea întreprinderii cu un mediu de piață turbulent este mai 
frecventă pe pieţele externe; 
> devine iminentă necesitatea existenţei unor puncte de orientare ce să 
canalizeze măsurile tactice în câmpul concurențial; 
> întreprinderea se confruntă cu un număr sporit de factori de 
nesiguranță pe pieţele externe: 
- grupe de clienţi; 
- tipuri de concurenţi; 
- tehnologii ale produselor. 
Cu cât este mai dinamic mediul concurenţial, cu atât se cer standardizate 
mai accentuat instrumentele de marketing internațional folosite de întreprindere. 
Eterogenitatea mediului concurenţial: 
> determină o diferenţiere din ce în ce mai puternică a instrumentarului 
tactic de marketing internațional folosit de întreprindere, 
> este mai accentuată în cazul în care întreprinderea se adresează unui 
mediu de piaţă ostil: 
> într-un mediu ostil de afaceri, gradul de control al întreprinderii este 
foarte redus. 
Intensitatea concurenţei: 
> este evaluată prin viteza cu care avansul realizat de o întreprindere 
competitivă este anulat de procesul imitaţiilor de succes efectuate de 
ceilalți competitori; 
> aceasta sporeşte cu cât unei întreprinderi active pe piaţa de referință i 
se oferă şansa să preia din cererea unei întreprinderi pasive; 
> sporeşte o dată cu posibilitatea întreprinderii active de a satisface 
cererea suplimentară câştigată; 
> creşte în cazul unui grad înalt de omogenitate al ofertei şi a unei 
transparente ridicate a pieței; 


> influenţează, la rândul său, mecanismul concurenţial. 


Un mediu concurenţial intens determină creşterea cererii pentru procese 
decizionale flexibile. Aceasta presupune o permanentă analiză a mediului de 
piață țintă. O presiune concurențială mai puternică conduce la o mai accentuată 
standardizare a proceselor de marketing. 

Stadiul ciclului de viaţă al pieţei de referinţă: 

> Pe o piață tânără marketerul este preocupat pentru deschiderea acesteia 
prin: 
- folosirea unui program de producție relativ redus; 
- utilizarea unui grad înalt de standardizare; 
- cunoaşterea şi fidelizarea clientelei față de propria marcă. 
> Pe o piaţă stagnantă sau saturată marketerul alege drept puncte 
strategice ale întreprinderii sale. 
- raționalizarea proceselor de producţie şi comercializare; 
- folosirea sinergiilor în procesul de consolidare a poziţiei câştigate, 
-  profilarea imaginii întreprinderii printr-o calitate înaltă a produselor 
comercializate. 
Sistemul deciziilor de marketing necesare în studiul concurenței: 
> analiza de piaţă; 
> selecţia pieţelor; 
> poziţionarea pe piaţă. 


4.2. Coordonate ale analizei concurenţiale pe piețele 
internaționale. 


O întreprindere care îşi fixează ca obiectiv strategic demersul de 
internaționalizare va urmări: 
> identificarea concurenţilor pe piaţa respectivă; 
> evaluarea concurenţilor; 
> departajarea elementelor ce particularizează concurența internaţională, în 


raport cu cele întâlnite pe piața domestică. 


Gradul sporit de complexitate al fenomenului concurenţial este determinat de 
existența, pe piața internațională, a unei structuri competitive foarte diverse, 
despre care obţinerea de informaţii este mult mai dificilă decât detectarea 
oportunităţilor sau a factorilor de mediu. 

Accentuarea procesului de globalizare a concurenței este datorată 
prezenței, tot mai accentuate pe piața mondială a societăţilor multi- şi 
transnaționale, ceea ce conduce la formarea unui mediu competitiv dual. 

Starea de veghe concurențială a dobândit în ultimul deceniu, la nivelul 
întreprinderii internaționale, un pronunţat caracter sistematic. 

Accentuarea caracterului concurenţial al economiei mondiale a 
determinat sporirea preocupărilor pentru: 

> identificare factorilor ce determină concurența; 

> profilarea în analiza concurenței; 

> tipologia reacțiilor concurenţiale; 

> cercetarea dereglărilor înregistrate în mecanismul concurenţial. 

Prezenţa competitorilor pe piaţă este benefică pentru întreprindere deoarece: 

> stimulează întreprinderea să descopere şi să dezvolte un avantaj 

competitiv faţă de concurenţii săi (Porter, M.E., 1995, p. 42); 

> îmbunătăţeşte structura la nivel de ramură şi economie naţională a 

distribuției resurselor; 

> ajută la dezvoltarea pieţei în general, şi a anumitor segmente ale sale, cu o 

competitivitate mai susținută, în special. 

Pentru mai buna cunoaştere a concurenţilor se cere elucidată natura 
concurenței între întreprinderi, în raport cu: 

> obiectul lor de activitate; 

> elasticitate a cererii. 

Investigaţiile referitoare la strategiile de piaţă ale concurenţilor se îndreaptă 
spre identificarea şi analiza factorilor de succes în marketing (Bruhn M, 


Homburg C., 1999, p. 32) separând factorii „tari” de factorii „moi”. 


Obiectivele pe care şi le fixează fiecare concurent pe o piață externă 
depind de: 
> mărimea şi potenţialul său de resurse; 
> tradiţia sa în afaceri, 
> calitatea managerială a echipei sale de specialişti; 
> condiţiile generale ale mediului de piaţă în care se desfăşoară 


confruntarea. 
4.3. Poziționarea concurenţilor pe piaţa internațională. 


Poziționarea unei întreprinderi pe o anumită piaţă externă, în raport cu 
principalii săi concurenți, reprezintă procesul de evaluare comparativă a 
indicatorilor săi esențiali de performanță, în raport cu cei similari ai 
competitorilor luaţi în analiză şi transpunerea grafică a rezultatelor într-un spațiu 
bi- sau multivectorial. 

Poziționarea defineşte amplasamentul dorit de întreprindere pe piaţa 
internațională, în cadrul căreia prestația proprie, în relația produs-piaţă, se 
diferențiază de cea a concurenţilor, motivând adeziunea clienților față de 
organizația în cauză. 

Elementele poziționării pe o piaţă externă privesc: 

> poziţia produsului; 

> poziţia preţului; 

> poziţia distribuţiei; 

> poziţia comunicaţiei. 

Un model prin care specialistul în marketing internațional urmăreşte să 
asigure conducerea pieţei orientate spre client se sprijină pe trei grupe de 
componente: 

> elemente de atractivitate ale pieței; 

> analiza concurenţilor de pe respectiva piaţă; 


> poziţionarea întreprinderii pe piaţă. 


Condiţiile necesare pentru varianta optimă de poziţionare a unei întreprinderi 
sunt (Boier, R., 1997, p. 132): 
> să fie distinctivă în baza unui avantaj semnificativ pe care îl oferă 
purtătorilor (cererii); 
> să fie compatibilă cu strategiile pe care poate opta întreprinderea în 
raport cu restricțiile pieței; 
să fie comunicabilă către clienții țintă; 
să fie perceptibilă de segmentul de piaţă vizat; 


să fie credibilă de către chenţii-întreprinderii; 
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să fie fezabilă, adică operațională în raport cu resursele avute la 
dispoziție; 

> să fie profitabilă pe termen lung pentru întreprindere. 

Cunoaşterea factorilor cheie ai succesului unei întreprinderi pe o anumită 
piaţă externă, corelată cu determinarea cât mai exactă a propriilor slăbiciuni şi a 
celorlalți aparţinând celorlalți competitori, permite întreprinderii să-şi eleboreze 
cea mai adecvată strategie de piață, şi, ca urmare, să-şi mobilizeze potențialul 
uman, financiar şi material în direcţia maximizării gradului propriu de 


competitivitate. 


4.4. Riscul în marketingul internațional şi modalități de analiză 
a acestuia. 


Riscul se cere privit din două unghiuri de vedere: 

> reprezintă o nesiguranță cu urmări factuale, în sensul existenței unor 
informaţii incomplete, ce pot duce la decizii greşite; 

> constituie un efect determinat de pericolul unei decizii greşite, de 
posibilitatea unei pierderi sau de nerealizarea potențială a obiectivelor pe 
care şi le-a fixat întreprinderea. 

Pe piaţa internațională riscurile sunt mai numeroase decât pe cea domestică 


deoarece: 


> există riscuri ce provin exclusiv din prelucrarea unei anumite pieţe 
externe; 

> există riscuri specifice intrării pe o anumită piaţă externă dată, ce se 
manifestă cu o probabilitate superioară față de penetrarea pieţei 
autohtone; 

> siguranța în materie de prognoză şi eveluare a şanselor de reuşită este mai 
mică, întrucât se bazează pe suport internațional, de regulă, mai modest 
decât cel oferit pe piață domestică. 

Riscul comercial: 

> deţine locul central în materie de risc al afacerilor internaţionale; 

> este definit drept posibilitate ca un eveniment viitor şi probabil să 
provoace consecinţe patrimoniale imprevizibile părților din cadrul unui 
contract comercial internațional; 

> frustrează partea prejudiciată de posibilitatea de a trage la răspundere pe 
debitor. 

Riscul de țară: 

> reprezintă principala categorie de riscuri ce acţionează în domeniul 
marketingului internațional; 

> este definit ca reprezentând ansamblul alternativelor de risc gennerate de 
pătrunderea şi prelucrarea unei anumite pieţe externe. 

Riscurile în marketingul internaţional se împart în riscuri politice şi 

riscuri economice. 
Riscul pierderii dreptului asupra investiţiei făcute pe piața ţării gazdă 
îmbracă forme de: 

> confiscare; 

> expropiere; 

> naţionalizare; 

> internizare. 


Alte riscuri politice: 


riscul de transfer; 


riscul de dispoziţie; 
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riscul de substituție; 

> riscul fiscal; 

> riscul de siguranţă; 

Riscurile economice: 

> riscuri macroeconomiec; 

> riscuri microeconomice. 

Gradul de prelucrare a unei pieţe străine este reflectat de forma pe care o 
îmbracă o anumită investiție străină. Există o relație directă între gradul de 
implicare materială, financiară şi juridică pe piața de destinaţie şi nivelul de 
risc antrenat de acest demers. 

Mărimea riscului în marketingul internaţional depinde de o serie de 
factori precum: 

> sectorul economic în care activează întreprinderea în ţara gazdă; 

> mărimea angajamentului extern şi forma pe care acesta o îmbracă, 

inclusiv cota de participare a societăţii la capitalul întreprinderii „fiică” 
din ţara gazdă; 

> nivelul de inovaţie pe care îl promovează întreprinderea pe piaţă ţintă şi 

politica sa tehnologică față de societatea „fiică”; 

> caracteristicile individuale şi naţionale ale întreprinderii şi felul în care 

acestea sunt percepute în ţara gazdă. 

Prezenţa unei întreprinderi pe o piaţă externă dată, privită din unghiul de 
vedere al riscului de marketing, cunoaşte mai multe faze, ce pot fi asemănate 


sugestiv cu o „relaţie de dragoste cu efect de înstrăinare ”. 


Tabelul Nr. 1. Gruparea metodelor folosite în analiza de risc în 


marketingul internațional. 


Tipul de model Cantitativ Calitativ 


Număr de dimensiuni 


Unidimensional Indicatori statistici Rapoarte de ţară — ce se 
rezumă numai la un 


aspect al mediului d 


piaţă. 
Multidimensional Modele cantitative | Rapoarte de ţară — ce se 
multidimensionale referă la mai multe 


aspecte ale mediului de 


piață 


Analiza concurenţilor şi a riscurilor în marketingul internaţional se 
confruntă cu situații mult mai complexe decât pe piețele domestice. Ca urmare, 
elementele ce trebuie luate în calcul sunt mult mai numeroase, iar pentru 
asigurarea succesului nu trebuie ignorat nici un aspect, atât în ceea ce priveşte 
întreprinderea care doreşte acest lucru, cât şi în ceea ce privesc concurenții şi 
condițiile lor concrete de acțiune; modelelel de cercetare, pentru un maximum 
de siguranţă trebuie corelate şi combinate între ele, nelimitându-se demersul de 


investigație la o singură alternativă. 


Capitolul 5. Studierea pieţelor externe. 


Cercetarea pieţei internaţionale reprezintă baza afacerilor profitabile pe 
care întreprinderea le derulează în străinătate (Munteanu, V., 1996, p. 106). 

Piaţa — în general — şi piaţa internaţională — în particular — reprezintă un 
univers decizional de natură aleatoare sau determinată (Florescu, C., 1992, p. 
449-450) marcată de puternice caracteristicio concurențiale. 


Sistemul de informaţii de marketing: 


> asigură identificare surselor de date; 
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permite corelarea lor cu o anumită periodicitate; 
> creează premisele unei analize pertinente şi extrem de operative a 
acestora; 
> ajută la valorificarea promptă a rezulattelor în actul de decizie. 
Studiile de piaţă externă nu reprezintă un multiplu al cercetării unei 
anumite piețe domestice. Fiecare piață națională, chiar şi cele ce aparțin unor 
cooperări supranaționale, are o serie de particularități mai mult sau mai puţin 


evidente. 


5.1. Specificitatea şi dificultățile studierii piețelor externe. 


Particularităţile ce dau specificitate cercetărilor de marketing 
internațional: 
> gradul semnificativ sporit de complexitate al cercetărilor; 
> eterogenitatea mult mai accentuată a informațiilor fapt ce îngreunează 
procesul de comparabilitate al datelor; 
> preponderența cercetărilor de birou faţă de studiile de pe piaţa domestică, 
unde cercetările de teren sunt cele mai frecvente, iar de aici limitarea 
caracterului analitic al investigațiilor; 
> focalizarea studiilor, sub raportul conținutului lor, asupra unor 
coordonate comportamentale multiculturale şi investigarea frecventă a 
unor segmente transnaționale; 
> studiile de marketing internațional, în condiții comparabile din punct de 
vedere al volumului şi structurii informaţiilor cu cele de marketing 
domestic, sunt mult mai costisitoare; 
În domeniul cercetărilor de marketing se remarcă o accentuată concentrare 
gografică a acestora, existând şi o triadă a zonelor de proveniență a institutelor 


ce-şi desfăşoară activitatea în acest domeniu. 


la: 


> 


Principalele dificultăți întâmpinate de cercetările piețelor externe se referă 


lipsa unei structuri unitare de prelucrare şi gestionare a informaţiilor de 
marketing la nivel mondial; 

nu există totdeauna o echivalență la nivel conceptual privitoare la acelaşi 
indicator, în sapții geografice şi culturale diferite, îngreunează 
comparabilitatea datelor; 

într-o serie de state şi zone ale lumii acționează numeroase restricții 
impuse de autorități, în ceea ce priveşte accesul la sursele de date; 


gradul foarte diferit de acces la informaţia primară de la o piaţă la alta; 


> posibilitatea foarte diferențiată, de la o piaţă externă la alta, de folosire a 


tehnicilor moderne de recoltare a informațiilor cu ajutorul telefonului sau 
al computerului; 

anumite modalități de cercetare directă, cum sunt investigațiile prin 
corespondență, ridică multe semne de întrebare generate de gradul foarte 
diferit nde receptivitate al purtătorilor de informații față de aceste 
mijloace de cercetare; 

în anumite zone ale globului studiile directe de teren întâmpină dificultăți 
majore, atât datorită lipsei de stabilitate teritorială a populației, cât şi din 
cauza unor bariere de comunicație de ordin lingvistic sau a unor 
prejudecăți sau mentalități ce frânează comunicarea; 

încrederea atribuită datelor de piață provenind din zone geografice 


diferite ale lumii prezintă grade nuanțate de credibilitate. 


Varietatea condițiilor de mediu şi gradul foarte diferit de receptivitate al 


interlocutorilor în studiile de piață externă determină preponderența 


cercetărilor standardizate în detrimentul investigațiilor multitematice, cu 


întrebări deschise, larg utilizate în cercetările efectuate pe piața domestică. 


5.2. Obiectivele şi construcţia cercetărilor de marketing 
internațional. 


În ansamblul lor, studiile de marketing internaţional îşi propun să 
realizeze investigarea dimensiunilor, structurii şi componentelor calitative ale 
uneia sau mai multor pieţe externe sau a pieţei internaționale în ansamblul ei, în 
vederea fundamentării penetrării acesteia sau a prelucrării sale profitabile. 

Studierea pieţei se constituie în punct central al cercetărilor de 
marketing internaţional. 

Obiective ale cercetării de marketing internaţional: 

> Studierea unei anumite pieţe externe, a pieţei internaţionale în ansamblul 

ei sau a unor componente ale sale: 
- aspecte generale ale pieţe/lor; 
- aspecte corelative ale pieţei; 

> Studierea nevoilor de utilizare sau de consum pe o piață externă sau pe 
un grup de piețe: 
- mecanismul de formare şi evoluţie a nevoii pe o piaţă determinată; 
- cercetări comparative a acestui mecanism pe pieţe diferite; 

> Cercetarea comportamentului consumatorului: 

- determinarea dimensiunilor comportamentului de cumpărare şi/sau 
de consum; 
- studii comparative a acestor dimensiuni pe diferite pieţe; 
> Cercetarea produsului în condițiile penetrării/prelucrării unei pieţe 
externe determinante: 
- poziționarea produsului/serviului; 
- cercetarea învechirii economice; 
- urmărirea comportării în utilizare/consum; 
- investigarea comportamentului post-consum; 
> Investigarea prețurilor şi tarifelor pe o anumită piață externă sau pe 


piaţa internațională referitor la produs/serviciu: 


- cercetarea nivelului şi structurii preţurilor/tarifelor; 
- studierea politicii de rabaturi practicate pe diferite pieţe; 
- investigarea condițiilor de livrare şi plată. 
> Cercetarea mecanismului distribuţiei pe o anumită piață externă sau 
grup de pieţe: 
- investigarea canalelor de distribuţie; 
- cercetări în domeniul logisticii comerciale; 
- studii asupra rețelelor de distribuţie, 
- cercetarea formelor de comercializare practicate pe diferite pieţe; 
> Cercetări în domeniul politicii de comunicaţii pe o piaţă externă sau 
grup de pieţe: 
- identificare mediilor de comunicaţie preznte pe o anumită piață sau 
grup de piețe; 
- cercetarea gradului de audienţă a diferitelor medii de comunicare; 
- studii comparative privind audiența unui anumit mediu de 
comunicare pe diferite pieţe externe; 
> Cercetarea conjuncturii economice: 
- aunei anumite pieţe externe; 
- a pieței unui grup de ţări; 
- a pieţei internaţioanle în ansamblul ei; 
> Studierea resurselor întreprinderii în raport cu obiectivele procesului 
de internaționalizare a activităţii sale: 
- determinarea potențialului uman, material şi financiar — prezent şi 
perspective; 
- performanțele obținute în demersurile anterioare de 
internaționalizare a activității întreprinderii; 
- determinarea capacității de adaptare a întreprinderii la exigenţele 


unei anumite pieţe externe. 


Tipologia cercetărilor de marketing internațional după gradul de 

complexitate şi specificitate al studiilor: 

> studii generale şi exploratorii; 

> studii privind mecanismul de funcționare a unei pieţe externe; 

> teste destinate limitării incertitudinii, reducerii riscurilor; 

> studii comparative. 

Obiectivele oricărui studiu de marketing internațional se stabilesc de tipul de 
decizii la fundamentarea cărora trebuie să-şi aducă contribuția. 
Etapele elaborării unui studiu de marketing internaţional: 
punerea în practică a rezultatelor cercetării; 
prelucrarea, analiza şi redactarea rezultatelor; 
colectarea informațiilor; 
metoda de eşantionare; 
metode, tehnici şi instrumente de colectare a informaţiilor; 
date din surse secundare şi primare, 
coordonarea cercetării; 


definirea caracteristicilor; 
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stabilirea obiectivelor cercetării. 
5.3. Surse de date şi modalități de prelucrare a informațiilor. 


Informaţiile de marketing internațional provin, la fel ca cele de marketing 
domestic din surse primare şi surse secundare. 
Investigarea surselor primare se constituie, într-o cercetare de teren 
abordând tematic, nivelul microeconomic. 
După conținutul şi gradul lor de concretețe sursele secundare de date 
folosite în investigaţiile de marketing internațional pot fi grupate în: 
> date statistice; 
> date empirice; 


> rapoarte, comunicări şi ştiri de profil. 


Echivalenţele de construcţie privesc elemente ce asigură baza comună de 
interpretare a datelor, ce provin de pe mai multe pieţe externe. Ele cuprind: 

> echivalenţa conceptuală; 

> echivalenţa funcțională; 

> echivalenţa categorială. 

Echivalenţele operaţionale privesc construcțiile teoretice ce se cer 
operaţionalizate. 

Echivalenţe ale scalelor folosite în evaluarea sau măsurarea fenomenelor 
şi proceselor pieţei cer asigurarea unui mod unitar de judecare a acestora, 
indiferent de spaţiul geografic unde sunt cercetate. 

Echivalenţele lingvistice ridică mai multe probleme cercetătorului în 


studiile de marketing internațional. 


Capitolul 6. Selecția piețelor externe. 


Piaţa naţională a unui produs, grupă de mărfuri = ansamblul fluxurilor de 
vânzare-cumpărare, privitoare la respectivele bunuri ce se derulează în interiorul 
granițelor unei ţări. 

Piaţa internaţională a unui produs, grupă de mărfuri = reuneşte 
totalitatea fluxurilor de schimb înfăptuite între parteneri din ţări diferite de pe 
întreg globul pământesc. 

Piaţa mondială a unui produs, grupă de mărfuri = reprezintă sinteza 
fluxurilor de schimb de pe piețele naționale şi din sfera pieței internaționale a 


respectivei mărfi. 
6.1. Dimensiunile pieței externe. 


Capacitatea efectiă a unei pieţe externe (Cpe) = Volumul tranzacţiilor de 
vânzare-cumpărare ale unei mărfi, realizate într-o perioadă determinată de timp, 


în perimetrul geografic al respectivei pieţe. 


Tabelul Nr. 2 Indicatori de măsurare. 


Indicatori de măsurare 


De cine depinde 


Formula de calcul 


Volumul cererii 


- numărul cumpărătorilor 


(utilizatorilor)=N 


Volumul ofertei 


- mărimea medie a unei 


cumpărături=q 


Cpe=N*q*fr 


Volumul 


exporturilor/importurilor 


- frecvența de 


cumpărare=fr. 


Volumul vânzărilor 


Număr mediu de 


achiziții/unitate de timp 


Capacitatea potenţială a unei pieţe externe (Cpp) = volumul maxim al 


tranzacţiilor ce pot fi realizate în perimetrul geografic al respectivei pieţe, cu 


o anumită marfă, într-o perioadă determinată de timp. 


Cpp > Cpe 


Cpp-Cpe => nonconsumatorii relativi — reprezentând utilizatorii potențiali 


ai mărfii în discuţie, dar care în prezent nu se manifestă drept cumpărătorii 


efectivi, din diferite motive: 


- lipsa resurselor financiare; 


-  insatisfacția faţă de ofertă; 


- achiziționarea produselor de substituție; 


- alte motive. 


Principalii indicatori de evaluare a capacității potenţiale a pieţei: 


> potențialul de absorție al pieţei reprezentat prin volumul maxim al 


cumpărărilor ce ar putea fi relizate de clientelă din oferta concurenţilor, 


într-o perioadă dată; 


> potențialul de export, reprezentat de volumul maxim al disponibilităților 


unei întreprinderi sau ţări destinat pieţei internaționale; 


> efectivul şi structura nonconsumatorilor relativiprivesc numărul şi 
principalele caracteristici ale potențialilor clienți ai unei întreprinderi sau 
a tuturor exportatorilor dintr-o ţară a mărfii în cauză; 

Cota de piață a unei întreprinderi (Ctm): 

> reprezintă mărimea relativă a capacităţii acesteia într-un anumit perimetru 

geografic; 

> exprimă ponderea ce revine întreprinderii din piaţa globală; 

> se cuantifică fie sub formă de coeficient (0<Ctm<1), fie în procente (%); 

> cu ajutorul ei se poate realiza o ierarhie a întreprinderilor ce 

comercializează aceeaşi marfă pe o piaţă externă. 

Cota de piaţă servită: 

> reprezintă expresia procentuală a vânzărilor faţă de vânzările totale 

înregistrate pe piaţa pe care este efectiv prezentată; 

> piaţa servită are o sferă mai restrânsă decât piaţa totală, limitându-se la 

totalitatea cumpărătorilor dispuşi să cumpere produsele întreprinderii. 

Cota de piaţă relativă, 

> reprezintă expresia procentuală a vânzărilor unei întreprinderi față de 

vânzările liderului din branşă sau de pe piaţa respectivă, 

> ea se calculează numai pentru cei mai importanți 3-4 competitori ce se 

confruntă pe piaţa în discuţie; 

> cota de piaţă relativă a liderului este întotdeauna supraunitară fiindcă se 

calculează în raport cu performanţele chalangerului. 

Cota de piaţă valorică = Proporția de penetrare (Pr. P) * Proporția de 
fidelitate (Pr. F) * Coeficientul de selectivitate al clientelei (Cosc) * Coeficientul 
de selectivitate al preţului (Cosp). 

Proporția de penetare (Pr. P) = Procentul din totalul clienţilor care 


cumpără marca în discuţie; 


Proporția de fidelitate (Pr. f) = Volumul cumpărăturilor clienților mărcii 
luate în studiu, exprimat în procente din totalul achiziţiilor făcute de aceştia de la 
toți concurenții ce oferă produse asemănătoare; 

Coeficientul de selectivitate al clientelei (Cosc) = Exprimat în procente, 
semnifică mărimea cumpărării medii a mărcii analizate, comparată cu achiziția 
medie a unei mărci concurente efectuate de aceeaşi clienți; 

Coeficientul de selectivitate a prețului (Cosp) = Reprezintă preţul mediu 
practicat de întreprindere pentru marca studiată raportat în prețul mediu folosit 
de întreprinderile din ramură, ce activează pe piaţa externă analizată. 

Rezervele de export: 

> apreciază poziţia unui exportator pe fiecare piaţă pe care este prezent în 
raport cu locul său pe piaţa mondială; 

> cu ajutorul lor se pot scoate în evidenţă aşa — numitele „rezerve” de 
lărgire a pieţei; 

> calculul acestora pentru o ţară exportatoare, la un anumit produs se 
realizează ca diferență între cotele de export deţinute pe fiecare piață 
externă şi cota medie realizată pe piața mondială, ponderată cu cota pieţei 
respective pe piața mondială. 

Puterea de cumpărare a exporturilor (venitul raportului de schimb): 

> reflectă o importantă dimensiune calitativă a activităţii pe pieţele externe; 

> exprimă, la nivel macroeconomic, aşa-numita putere de cumpărare a 
comerțului exterior al unei ţări; 

> determinarea sa se realizează cu ajutorul indicelui prețului mediu de 
export (Ip exp.) şi indicele prețului mediu de import (Ip imp.). 

Aria pieței: 

> semnifică spaţiul geografic în care au loc fluxurile de schimb ale unei 
întreprinderi sau ale unei țări, cu o anumită marfă; 

> din punct de vedere al distribuţiei spațiale întâlnim o varietate de situaţii — 


de la piețe puternic concentrate /diseminare este influenţat de: 


- natura mărfurilor ce se schimbă; 
- specificul consumului; 
- elemente organizatorice legate de caracteristicile anumitor 
tranzacții. 
Gradul de concentrare spaţială a activităţii pe piețele externe: 
> poate fi măsurat, la un moment dat, sau sub raportul variaţiei sale în 
timp, cu ajutorul coeficientului de concentrare Gini (Anghel, E; 
Florescu, C., Zaharia, R., 1999, p. 108-109); 
> abordare diacronică a fenomenului de concentrare a piețelor externe 
foloseşte coeficientul de concentrare Gini modificat (Cgc). 
Structura pieţelor externe analizată din punct de vedere: 
> al participanților la tranzacțiile internaționale (Danciu, V., 1998, p. 40), 
adică a actelor de vânzare-cumpărare; 
> al varietății şi puterii factorilor de influenţă a cererii, ce duc la formarea 
unor structuri diferite ale pieței: piete cu omogenitate ridicată; pieţe cu 
eterogenitate pronunțată; 
> al gradului de saturare a diferitelor piețe externe: piețe nesaturate; piețe 
saturate. 
Evaluarea dimensiunilor unor piețe externe presupune patru direcții distincte 
de acțiune, concentrându-se asupra determinării: capacităţii, ariei, structurii şi 


tendințelor evoluţiei acesteia într-un viitor determinant. 


6.2. Caracteristici şi tipologii ale pieţelor externe. 


Tabelul Nr. 3. Privire comparativă asupra principalelor caracteristici ale 


piețelor naţionale față de pieţele externe. 


Nr. Caracteristici Piaţă naţională (domestică) Piețe externe (piață 

Crt. internațională) 

1. | Surse de informații | Preponderent surse primare de | Preponderent surse 
privitoare la piață informații, rezultat al | secundare de informații, 

cercetărilor de teren. rezultat al cercetărilor de 
birou. 

2. | Accesul - direct - aproape exclusiv prin 
beneficiarului de |- prin intermediul unor | intermediul unor instituții 
informații la acestea | instituții specializate specializate. 

3. | Costul informațiilor | Determinat de amploarea | Determinat de amploarea 
de piață cercetării. cercetării şi d gradul de 

accesibilitate la informaţii. 

4. | Număr de clienți Relativ limitat şi uşor de|- mare şi foarte mare, în 

identificat. raport cu numărul de piețe 
externe penetrate 
- relativ greu de identificat 
5. | Capacitatea pieţei Limitată de intensitatea | Diferențiată de la o piață 
factorilor locali de influență ai | externă la alta de factorii 
cererii. specifici de influență ai 
cererii 

6. | Gradul de | Relativ scăzut. Relativ ridicat 
eterogenitate a pieţei 

7. | Modalitatea Intrare directă. Intrare graduală 
principală de intrare 
pe piață 

8. | Nivelul riscului Determinat de numărul limitat | Determinat de un număr 

de factori relativ uşor | mare de factori relativ greu 
cuantificabili. cuantificabili. 

9. | Bariere de penetrare | De regulă, lipsesc, în cazul | Diferă de la o piață externă la 
pe piață întreprinderilor autohtone alta, în funcție de politica 

economică a statului gazdă. 

10. | Varietatea Operațiuni comerciale clasice |- operațiuni comerciale 
tranzacţiilor, după clasice 
tipul ŞI natura - operațiuni comerciale 
acestora combinate 

11. | Valoarea media Partizi relativi mici Partizi mari. 

12. | Gradul de control | Ridicat Scăzut. 
asupra tranzacţiei 
până la utilizatorul 
final 

13. | Nivelul concurenței Determinat, în principal, de | Foarte diferit de la o piață 


forța competitorilor autohtoni 


externă la alta în raport cu 
forța competitorilor 
autohtoni şi străini. 


Piaţa internaţională caracteristică: 
> ocupă un loc distinct în încercarea conturării anumitor structuri tipologice; 
> în cazul unui produs, reprezintă acea parte a pieţei mondiale, unde are loc 
cel mai mare volum de schimburi comerciale cu respectivul bun; 
> este locul unde se stabileşte, de regulă, prețul internaţional al bunului; 
> pentru mărfurile fungibile ce fac obiectul comerțului de bursă — instituțiile 


respective se constituie în pieţe caracteristice. 
6.3. Criterii de selecţie în procesul alegerii piețelor externe. 


Mecanismul selecţiei piețelor externe: 
> reprezintă un proces evalutiv; 
> este format din criterii de preselecție şi de selecție propri-zisă, ce se 
aplică succesiv; 
> conţine tehnici de evluare şi procedee de segmentare a pieţei selecţionate. 
Sistematica criteriilor de selecţie le grupează pe acestea în cinci categorii 
(Boissy, P., 1989, p. 72-93): 
> criterii de accesibilitate; 
criterii de potentialitate; 
criterii de permeabilitate; 


criterii de securitate; 


Y Y YV Y 


criterii de oportunitate sau de anterioritate. 

Criteriile de accesibilitate: 

> au rolul de a evalua condițiile concrete de plasament spaţial, economico- 
politic şi social-cultural a diferitelor pieţe externe receptoare, în raport cu 
cea de emisie; 

> tipologia pieţelor externe dă posibilitatea unei ordonări a acestor criterii în 

raport cu obiectivele strategice urmărite de exportator. 


Criterii de potenţialitate: 


> evaluează gradul de atractivitate a unei pieţe externe din perspectiva 
capacităţii sale de absorţie a unei oferte suplimentare; 
> cu ajutorul lor se încearcă determinarea volumului pieței 
produsului/serviciului pe fiecare piață naţională luată în considerare; 
> principalii indicatori folosiţi: 
- consumul aparent; 
- creşterea volumului unei pieţe naționale țintă; 
- structura clientelei; 
- gradul de accesibilitate al clientelei; 
- paleta de preţuri practicată pe piaţa ţintă de concurenți; 
- intensitatea concurenței. 
Criterii de permeabilitate: 
> surprind gradul de deschidere a fiecărei pieţe naţionale-țintă faţă de 
produsele străine, în general, şi față de mărfurile din țara exportatoare, în 
particular; 
> evaluează posibilităţile şi limitele de acces ale unui partener străin pe 
fiecare piață națională luată în considerare. 
Criterii de securitate: 
> privesc dimensionarea corectă a tuturor categoriilor de riscuri la care e 
supus omul de afaceri interesat să penetreze pe o piaţă străină; 
> situaţiile de insecuritate în marketingul internaţional. 
Criterii de oportunitate sau anterioritate: 
> privesc existența unor experienţe anterioare a decidentului referitoare la 
relaţii de afaceri cu o anumită piaţă externă; 
> ele sunt marcate de evidente componete subiective; 
> se pot referi şi la anumite predispoziții ale decidentului, motivate de 
disponibilitatea afectivă a acestuia față de o ţară sau o anumită zonă 


economico-geografică. 


6.4. Alegerea piețelor de destinație. 


> 


Preselecția se sprijină pe: 


informaţii macroeconomice; 


> fişe de marketing; 


> 


rapoarte economice. 


Procedee şi instrumente folosite în preselecția pieţelor externe: 


> 
> 
> 


liste de control (checklist); 
punctaj de evaluare; 


trasarea profilului de piață. 


Procedeele ce folosesc listele de control: 


> 
> 


sunt prin excelență instrumebnte de preselecție; 

operează cu un număr limitat de criterii; 

permit „rămânerea în competiție” a piețelor naționale ce întrunesc un 
minim de exigență în criteriile folosite; 

algoritmul de preselecție este simplu: o piață națională este eliminată 
numai dacă unul dintre criterii nu este îndeplinit deloc; 

înainte de a administra o listă de control, decidenții din cadrul 


întreprinderii trebuie să răspundă la unele întrebări. 


Procedeele bazate pe punctaj de evaluare: 


> îşi propun să cuantifice numeric performanţele atribuite fiecărei piețe 


externe, potențial receptoare; 

fiecare criteriu de preselecție se constituie într-o sinteză a unui număr 
variabil de factori; 

criteriile sunt scalate folosindu-se o scală de tip interval cu cinci trepte; 
fiecărui criteriu i se ataşează câte un coeficient de ponderare în raport cu 
importanţa relativă atribuită de specialişti; 

rezultă o scală de tip Fishbein -Rosenberg cu care se calculează câte un 


scor pentru fiecare piaţă națională evaluată. 


Procedeele bazate pe trasarea profilului de piaţă: 


> 
> 


completează şi nuanțează evaluarea pe bază de punctaj; 

realizează o vizualizare grafică a caracteristicilor piețelor externe supuse 
preselecției; 

apelează la scale de tip interval cu 5 sau 7 trepte pe care se trec, în ordine, 
caracteristicile de evaluare destinate preselecției; 

respectivele caracteristici se prezintă, fiecare în parte, în manieră bipolară, 
iar rezultatele evaluării piețelor analizate sunt marcate pe scală; 

prin unirea punctelor corespunzătoare aferente evaluărilor fiecărei piețe 
externe rezultă reprezentarea grafică comparativă a forței de atracție a 


acetora. 


Procedee bazate pe matricea de portofoliu în selecția pieței țintă: 


> 


A 


permite o poziţionare a pieţelor preselecționate în vederea alegerii celei 
mai bine plasate; 

procedeele semnalate fac parte din arsenalul managementului strategic; 
rezultatul folosirii matricei de portofoliu este poziționarea pieţelor externe 
preselecționate într-un spaţiu bi- sau tridimensional, permițându-se 


vizualizarea celei mai bune alternative. 


In urma încheierii procesului de selecţie şi determinarea pieţei externe pe 


care 


întreprinderea intenționează să pătrundă se trece la pregătirea 


alternativelor de penetrare a noului spaţiu economico-geografic. In cvasi- 


totalitate demersul investitorului străin nu este adresat întregii pieţe naționale. El 


caută să identifice mai multe segmente de piaţă cu grad ridicat de atractivitate. 


6.5. Segmentarea piețelor externe. 


Segmentarea unei pieţe este modalitatea de cercetare a structurii prin 


subdivizarea arborescentă a acesteia în mai multe secvenţe, în vederea obținerii 


unor grupe relativ omogene de purtători ai cererii, după criteriul luat în 


considerare la debutul acestei operațiuni. 


Segmentarea va duce la: 

> identificarea unuia sau a mai multor segmente, pe o piață națională 

selectată, 

> identificarea mai multor segmente, pe diferite pieţe externe, pe o piaţă 

zonală, sau pe o întreagă piață internaţională; 

Marketingul adaptiv este folosit în cazul segmentării internaţionale a pieţelor, 
el dând posibilitatea: 

> folosirii aceloraşi variabile de segmentare ca şi în cazul pieţei interne, 

alternativă însoţită uneori la adaptarea la noile valori ale variabilelor de 
segmentare; 

> folosirii unor variabile de segmentare noi, specifice pieței țintă 

selecţionate. 

Marketingul ,multipieţe ” este folosit în cazul segmentării supranaţionale de 
piaţă, ducând la identificarea unor segmente de acelaşi fel, deasupra pieţelor 
naționale, prin utilizarea unor variabile de segmentare identice pe toate pieţele 
selecţionate. 

Criteriile ce se cer respectate în procesul de evaluare a segmentelor de 
piaţă identificate: 

> să confere întreprinderii o serie de avantaje concurenţiale pe termen lung; 

> să asigure în timp perspectiva creşterii potențialului segmentului de piață; 

> să prezinte un grad cât mai redus de risc, sub raportul stabilităţii în timp a 

segmentului de piaţă. 

Procesul de segmentare internațională a pieţelor comportă o anumită 
succesiune de operaţii, a căror finalitate o constituie delimitarea pieţelor 
relevante şi implicit a segmentelor țintă. 

Procesul segmentării pieţelor externe se află în dependenţă directă cu 
volumul şi calitatea informaţiilor pe care este în măsură să le dobândească 
decidentul. El se găseşte, de asemenea, în relație nemijlocită cu poziţionarea pe 


piața țintă a noului competitor. O poziţionare corectă faţă de concurenți permite 


identificarea nişelor de piaţă, care nu sunt acoperite de nici un competitor şi care 
pot reprezenta destinații potenţiale pentru investitorul străin. Caracterul 
sistematic şi cuprinzător al informaţiilor privitoare la o piață externă selecționată 
este principala premisă pentru o segmentare corectă şi eleborarea unei strategii 


adecvate de penetrare în noul perimetru economico-geografic. 


Capitolul 7. Strategii în marketingul internațional. 


Pentru evaluarea avantajelor concureţiale identificate întreprinderea 
trebuie să parcurgă următoarele etape: 

> luarea deciziei de extindere a activităţii către piața externă; 

> segmentarea pieţei internaţionale după diferite criterii; 

> identificarea celor mai profitabile segmente de consumatori la nivel 
internațional; 

> alegerea modalităţilor de pătrundere a întreprinderii pe pieţele respective; 

> elaborarea unor programe de marketing standardizat sau adaptat la 
specificul local; 

> crearea unor formule organizatorice capabile să acţioneze la nivel 


mondial. 


7.2. Planificarea strategică în marketingul internațional. 


Direcţiile pe care trebuie să le urmeze o întreprindere în vederea 
formulării deciziilor strategice sunt următoarele: 
> orientarea pe termen lung a evoluţiei întreprinderii; 
> identificarea unor obiective generale ale întreprinderii; 
> definirea structurii organizației; 
> corelarea activităților cu evoluţia mediului extern în vederea optimizării 


oportunităţilor şi minimizarea amenințărilor; 


> corelarea activităților întreprinderii cu posibilitățile şi resursele existente 
în cadrul mediului intern al acesteia, 
> elaborarea strategiei întreprinderii. 
Componentele strategiei sunt: 
> plan de acţiune; 
> poziţie faţă de mediul extern; 
> perspectivă (modalitate de reflectare a caracterului întreprinderii); 
> stratagemă de obţinere a avantajului faţă de concurenţi. 
Strategia întreprinderii fundamentează elaborarea strategiei de marketing 
internațional. Ea se realizează: 
> prin determinarea relației produs-piaţă asupra căreiaîşi concentrează 
activitatea; 
> prin determinarea criteriilor necesare alegerii pieţelor străine, care conferă 
cele mai mari şi cele mai mici avantaje; 
> prin identificarea unui criteriu de ierarhizare a pieţelor, ce urmează să fie 
abordate sau să fie evitate. 
Procesul decizional în marketingul internaţional 
1. Misiunea şi obiectivele strategice în marketingul internațional. 
Misiunea reprezintă obiectivul general al unei întreprinderi, expresia 
generală a raţiunii de a exista a unei organizaţii. Declaraţia de misiune este un 
comunicat referitor la obiectivul unei organizații, respectiv, ce urmăreşte să 
realizeze în cadrul mediului general. 
Misiunea este privită într-o perspectivă dublă. 
> Internă, prin care personalul are posibilitatea să înţeleagă obiectivele 
urmărite şi să-şi formeze un punct de vedere; 
> Externă, care contribuie la crearea unei identități a organizaţiei, prin care 
se explică mrolul economic şi social pe care întreprinderea îl are în 
societate, precum şi maniera prin care încearcă să comunice cu mediul 


intern şi extern. 


2. Evaluarea situaţiei existente. 


Evaluarea potențialului pieţei întreprinderii se poate obține utilizând: 


> Analiza mediului întreprinderii; 
> Analiza portofoliului de afaceri. 
Analiza SWOT 


Combinarea elementelor interne ale întreprinderii cu cele ale mediului 
extern poate determina alegerea unor alternative strategice generale, care 
fundamentează strtategia de marketing. Cle 4 alternative posibile sunt: 

> Strategii de tip S.O. (punct forte — oportunități), strategii agresive prin 

care întreprinderea îşi foloseşte punctele forte în scopul maximizării 
oportunităţilor oferite de mediu. 

> Strategii de tip S.T. (puncte forte — ameninţări) utilizează punctele 

forte ale întreprinderii în scopul depăşirii amenințărilor pe care mediul 
extern le generează; aceste strategii fac parte din categoria strategiilor 
de diversificare. 

> Strategii de tip W.O. (puncte slabe — oportunităţi) utilizează 

oportunitățile oferite de mediul extern pentru depăşirea propriilor 
puncte slabe, strategii denumite de reorientare. 

> Strategii de tip W.T. (puncte slabe — ameninţări) au ca principal scop 

evitarea amenințărilor mediului extern, în condiţiile în care 
întreprinderea deţine numeroase puncte slabe comparativ cu 
concurenţa. Aceste strategii fac parte din categoria strategiilor 


defensive. 
7.2. Strategii comparative de marketing. 


În cadrul strategiilor competitive de marketing pe care întreprinderea 
trebuie să le utilizeze pentru adaptarea la condiţiile pieţei, se disting trei mari 
categorii: 


> Strategii ale dezvoltării de bază — cuprinde următoarele componente: 


strategii dominate de costuri; 
strategii de diferenţiere; 


strategii de specializare. 


> Strategii de creştere a activităţii — o întreprindere îşi poate defini 


obiectivele de creştere pe trei niveluri diferite: 


nivelul creşterii intensive, care are în vedere dezvoltarea pe piaţa 
de referință pe care întreprinderea operează şi care cuprinde 
penetrarea unei noi pieţe, dezvoltarea în cadrul pieţei deja abordate 
şi dezvoltarea gamei sortimentale; 

nivelul creşterii integrative, care are în vedere dezvoltarea 
întreprinderii în ramura de activitate prin extinderea laterală, în 
amonte sau în aval; 

nivelul creşterii prin diversificare, care se referă la dezvoltarea 
activităţii în afara obiectului de activitate al întreprinderii, în funcție 


de oportunitățile oferite de piață. 


> Strategii de specializare. Philip Kotler a identificat patru categorii de 


strategii concurenţiale pe care întreprinderea le poate utiliza: 


7.3. 


strategia liderului pieţei; 
strategia concurenţială; 
strategia urmăritorului; 


strategia specialistului. 


Alternative strategice de pătrundere pe o piață 


internațională. 


Dificultatea elaborării acestei strategii este determinată de numărul ridicat 


de variabile care intervin în acest proces, fiecare având, la rândul său, o serie de 


componente. Elementele care stau la baza elaborării strategiei de pătrundere pe 


piaţa străină sunt: 


> faza de internaţionalizare în care se găseşte întreprinderea; 


> procesul de selectare a pieţelor străine; 
> variabilele ce ţin de specificul întreprinderii; 
> variabilele ce ţin de specificul mediului de afaceri. 
Alternative de pătrundere a întreprinderii pe piaţa internaţioanlă: 
A. Intrarea directă pe piaţa externă vizată: 
> Fără investiţii (de la distanţă): 
- exportul prin INTERNET; 
- agentul comercial exclusiv; 
- importatorul distribuitor; 
- distribuitorul exclusiv. 
> Cu investiţii: 
- biroul de reprezentare; 
- sucursala de distribuție; 
- filiala comercială; 
- filiala de producție. 
B. Intrarea prin asociere cu un partener local sau un terț pe piața 
externă vizată: 
- directorul de export; 
- grupul de interese economice pentru export; 
- piggy-back pentru export; 
- contractul de management; 
- societatea mixtă de producție şi comercializare; 
- alianțe strategice internaționale. 
C. Intrarea indirectă pe piața externă vizată: 
- exportul indirect; 
- societatea de comerţ internațional; 
- transferul sau exportul de know how. 
Cele mai utilizate formule strategice de pătrundere pe o piață străină sunt 


clasificate în funcție de următoarele criterii: 


> mărimea efortului alocat; 

> intensitatea riscului de intrare; 

> deținerea controlului asupra investiţiei; 

> mărimea profiturilor scontate. 

Analizând acest capitol, în care sunt cuprinse cle mai reprezentative forme de 
pătrundere pe piaţa externă, se poate înţelege mai bine complexitatea procesului 
decizional de selecție a strategiei optime de internaționalizare. Factorii care 
intervin în cadrul acestui proces sunt atât de natură internă, constând în 
posibilitățile materiale şi financiare ale întreprinderii, strategia de marketing a 
acesteia, avantajele competitive de care întreprinderea dispune în raport cu 
concurența de pe piaţa respectivă, cât şi de natură externă, care se referă în 
general la situația micromediului din ţara respectivă şi a macromediului extern, 
cu barierele de intrare evidenţiate în cadrul acestei lucrări. În afara acestor 
factori, mai intervin şi alți determinanţi ai procesului de selecție, cum ar fi 
riscurile pe care intenționează să şi le asume întreprinderea sau gradul de control 
asupra activității externe pe care îl doreşte conducerea întreprinderii. Toate 
acestea ne fac să subliniem, încă o dată, dificultatea alegerii strategiei de 
marketing internațional dar şi importanța deosebită a acestui proces, de care 
depinde, în ultimă instanță, succesul sau eşecul activității pe piața externă. Ca 
urmare, alegerea strategiei de marketing internațional trebuie realizată în urma 
unui riguros studiu al respectivei piețe externe, corelat cu o lucidă prezentare a 
capacității proprii a întreprinderii, astfel încât punerea în aplicare a strategiei de 
marketing internațional să poată determina atingerea obiectivelor strategice 


propuse. 


Capitolul 8. Politica de produs în marketingul internațional. 


Politica de produs în marketingul internaţional reprezintă conduita pe 
care o adoptă întreprinderea implicată în activități de producţie şi/sau 


comercializare pe pieţele externe referitor la dimensiunile, structura şi evoluția 


gamei de produse şi servicii, ce fac obiectul demersului său internaţional, 
atitudine ce se raportează permanent la cerinţele unui anumit mediu de piaţă, 


diferit de cel domestic. 


8.2. Obiectivele şi componentele politicii de produs în 


marketingul internaţional. 


Privită ca un tot unitar, politicii de produs, la nivel unitar i se atribuie trei 
sarcini principale: 

> introducerea produselor noi în fabricaţie şi pe piaţa externă țintă, pentru 
câştigarea de noi segmente de clientelă sau umplerea unor nişe de piaţă; 

> modernizarea produselor introduse pe piaţă reprezentând permanenta 
modelare a prestațiilor întreprinderii la exigenţele unei cereri externe 
specifice; 

> eliminarea produselor „îmbătrânite” în cazul celor la care acceptanţa 
clientului este în vădită descreştere şi care nu mai posedă factori strategici 
de succes. 

Obiective specifice ale politicii de produs în marketingul internațional: 

> selecția produselor şi prestațiilor din cadrul gamei de fabricație sau a celei 
sortimentale, apte de a fi destinate pieţelor externe; 

> managementul calității produsului internaţional în raport cu exigenţele 
specifice ale pieţei externe ţintă, ce duce la valorizarea prestației la 
clientul extern; 

> determinarea nivelului de adaptare sau standardizare a produsului de 
export, în raport cu echivalentul său orientat spre piața domestică; 

> gestionarea adecvată a riscului unui posibil insucces internațional al 
produsului prin difuzarea acestuia pe mai multe pieţe. 

Componente ce definesc produsul destinat pieţei internaționale, în 


accepțiunea marketingului: 


componente corporale, cuprinzând caracteristicile merceologice ale 
produsului şi ambalajului său determinate de substanța materială a 
acestora, precum şi de utilitatea lor funcțională; 

componente acorporale, incluzând elemente ce nu au corp material 
nemijlocit, cum sunt: numele, marca, prețul, serviciile înainte, în timpul şi 
post vânzare, protecția legală prin brevet, licenţa de fabricaţie şi 
comercializare. 

comunicațiile privitoare la produs, ce cuprind ansamblul informațiilor 
transmise de producător sau distribuitor consumatorului potențial pentru a 
întări — emoțional sau rațional — argumentația ce stă la baza deciziei de 
cumpărare; 

imaginea produsului semnificând sinteza reprezentărilor mentale de 
natură cognitivă, socială şi personală a produsului în rândul 


cumpărătorilor. 


8.2. Analiza — diagnostic — bază de informații pentru produsul 


destinat pieţei internaţionale. 


Y Y YV Y 


Analiza diagnostic a produsului destinat piețelor externe priveşte: 

analiza ciclului de viaţă național al produsului şi a perspectivelor 
evoluției sale pe piața externă-țintă; 

analiza poziționării produsului pe piața externă vizată; 

analiza sortimentului de produse selectat pentru demersul internațional; 
analiza structurii pe vârste a componentelor sortimentului pentru export; 
analiza contribuției la acoperirea componentelor sortimentului desfăcut 


pe diferite piețe externe. 


8.3. Politica de service şi garanţie. 


Service-ul reprezintă un pachet de servicii complementare prestației de 
bază oferite de produs sau de ansamblul de bunuri pentru valorizarea deplină a 
acestuia în consum sau în utilizare. 

Din punct de vedere al conținutului activității de service oferite pieţei 
externe service-ul se divide în: 

> service tehnic, ce priveşte: garantarea funcționării normale a produsului în 

favoarea căruia se acordă; dobândirea de către utilizator a tuturor 
informaţiilor de care are nevoie; ofertarea de piese de schimb, înlocuitori 
sau produse noi alternative, după nevoie; 

> service comercial, ce asigură, de regulă, o suită de activități menite a 

facilita cumpărătorului actul de achiziționare şi, în unele situaţii, chiar 
transformarea acestuia într-o îndeletnicire foarte plăcută. 

Alternativele pentru punerea în operă a politicii de service pe piaţa externă- 
țintă: 

> oferirea de prestații de service în regie proprie; 

> delegarea prestației de service în țara de destinaţie la terţ; 

> constituirea de parteneriate strategice cu prestatorii locali. 

Garantia reprezintă prelungirea responsabilității producătorului mărfii, un 
interval de timp determinat, dincolo de momentul vânzării, privitor la 
funcționarea normală a unui bun sau echipament industrial, păstrarea 
compoziţiei unui bun alimentar în raport cu elementele stipulate în standarde, 
norme interne, rețete de fabricaţie sau alte acte normative de natură a reglementa 


calitatea unei mărfi. 


8.4. Politica de marcă în marketingul internațional. 


Politica de marcă a întreprinderii reprezintă ansamblul deciziilor 


referitoare la proiectarea, realizarea factuală, folosirea în mecanismul 


negocierilor şi valorizarea imaginii unei mărci în mediile promoționale, toate 


acestea puse în slujba unui obiectiv strategic al întreprinderii căreia îi aparține. 
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Marca îndeplineşte următoarele funcții pentru consumator: 

identificarea a unei anumite mărfi; 

element de orientare în alegerea mărfii; 

factor de încredere în calitatea mărfii; 

dovadă a competenţei; respectiv, siguranței în timpul achiziţionării, 
utilizării sau consumului unei mărfi,; 

element generator al unei imagini pozitive, respectiv, al prestigiului 


pentru cumpărător în mediul în care acesta trăieşte. 


Din punct de vedere al apartenenţei şi al responsabilităţii legate de calitatea 


mărfii pe care o însoțesc mărcile, se pot grupa în următoarele categorii: 


> 
> 
> 
> 


mărci de produs; 
mărci comerciale; 
mărci generice; 


mărci premium. 


Politica de marcă în marketingul internațional dezvoltă tipuri de strategii: 


> 
> 
> 


strategia mărcilor naționale; 
strategia mărcilor multinaționale; 


strategia mărcilor globale. 


8.5. Standardizarea sau adaptarea în politica produsului 


internațional. 


Adaptarea produsului la exigenţele pieţei externe-țintă asigură un grad 
sporit de elasticitate a ofertei la cerinţele specifice ale consumatorului local. 
Standardizarea produsului permite oferirea aceluiaşi produs pe toate 
piețele externe implicând eforturi financiare mai reduse pe unitatea de vânzări. 
Standardizarea sau adaptarea produsului pentru piața externă-ţintă se 
cere făcută în funcţie de: 
> caracteristicile fizice ale produsului; 
> caracteristicile service-ului; 
> caracteristicile simbolice ale mărfii; 
> costurile implicate de fiecare soluţie în parte. 
Caracteristicile fizice ale produsului solicită: 
> adaptări obligatorii; 
> adaptări indispensabile. 
Caracteristicile service-ului pot impune standardizare sau adoptare în funcție 
de: 
natura produselor ce solicită service; 
nivelul de calificare al forței de muncă locale; 


nivelul taxelor locale percepute pentru reparaţii; 
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izolarea geografică a pieței. 

Caracteristicile simbolice ale produsului pot solicita standardizare sau 
adaptare în funcție de: 

> modul în care sunt percepute simbolurile pe piaţa externă ţintă; 

> felul în care este percepută de către purtătorii cererii imaginea produselor 


naționale sau a celor importate. 


8.6. Factori de succes în lansarea produsului nou pe pida 


internațională. 


O lansare cu succes a unui produs nou pe piaţa internaţională depinde de: 
> existenţa unei strategii de lansare sistematic fundamentată, pe realitățile 
pieţei de destinaţie; 
> o susţinere financiară peste medie a programului de lansare; 


> determinarea momentului şi ariei teritoriale potrivite pentru lansare. 
8.7. Strategii de produs în marketingul internațional. 


Strategia de produs în marketingul internaţional reprezintă expresia 
deciziei întreprinderii ce activează pe piața internațională privitoare la 
dimensiunile, structura şi dinamica gamei de produse şi servicii pe care la 
fabrică şi/sau comercializează în afara perimetrului pieţei domestice. 

Strategii ale adaptării produsului la exigenţele pieţei de destinaţie, ce se 
pot concretiza în: 

> produse de comandă specială, 

> modificări ale semnificației produsului în raport cu cerinţele utilizatorului 
extern, realizate, de regulă, în industria de tehnică de vârf; 

> oferta pachet, alcătuită dintr-o combinaţie de produse şi servicii 
independente, destinate însă ca împreună să satisfacă superior o cerere 
complexă. 

Strategii ale reevaluării periodice a nivelului de eficiență a produselor 

destinate exportului, ce presupun: 

> optimizarea dimensiunilor gamei de export, în raport cu resursele 
disponibile şi exigenţele concrete ale pieţei țintă; 

> analiza raportului  calitate-preț pentru păstrarea competitivităţii 
produsului pe piaţa externă. 

Strategii ale cooperării în fabricarea şi/sau comercializarea produselor de 


export, materializate prin: 


specializarea sectorială internaţională a producţiei; 
supraproducția sau subcontractarea; 
coproducţia internaţională; 


livrarea de utilaje şi echipamente pe credit rambursabil în produse; 
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construirea de obiective industriale complexe la comandă, pe bază de 


cooperare între executanți şi furnizori. 


Capitolul 9. Politica contractuală în marketingul 


internaţional. 


9.1. Componente şi obiective ale politicii contractuale în 
marketingul internațional. 

Politica contractuală este rezultatul tuturor variabilelor stabilite în baza 
negocierilor precontractulale privitoare la preţul, condițiile de livrare şi plată, 
rabaturile aplicabile şi condiţiile de creditare a tranzacţiilor comerciale ale 
statului pe piața internațională. 

În modelarea politicii contractuale de o importanță deosebită sunt 
următoarele caracteristici: 

> flexibilitatea; 

> eficacitatea; 

> viteza cu care generează efecte pe piaţă. 

Deciziile contractuale au la bază hotărâri ce se realizează pe termen scurt. 

Componentele politicii contractuale în mediul internațional sunt: 

> politica internaţională a preţurilor; 

> politica de rabaturi; 

> condițiile de livrare şi plată; 

> politica de finanţare/creditare. 

Politica de preţ în mediul internaţional are drept caracteristici: 


> condiţionează rentabilitatea pe termen scurt a afacerii; 


> reflectă valorile subiective şi obiective ale produsului pe care îl 

însoțesc în schimburile internaționale; 

> nivelul de preţ pe care îl propune în cadrul unei afaceri internaţionale; 

> integrează dinamica economică a pieței şi politica de preț a 

concurenţilor direcți. 

Politica de rabaturi priveşte felul în care pot stimula desfacerile pe pieţele 
externe următoarele categorii de rabaturi: 

> rabaturi funcţionale se folosesc în relaţiile dintre producători şi 

anumiți intermediari de distribuție având drept obiectiv 
permanentizarea relațiilor de schimb; 
> rabaturi cantitative se acordă de furnizor în raport cu mărimea 
cantității achiziționate şi are următoarele forme: 
-  scăzământ la plată; 
-  eratuități în natură. 

> Rabaturi temporale sunt acordate la lansarea noilor produse pe piaţă în 
afara sezonului pentru mărfurile sezoniere sau la lichidarea stocurilor 
la finele sezonului. 

Condiţiile de livrare şi modalitățile de plată în schimburile economice 
internaționale joacă un rol cheie în succesul sau eşecul multor afaceri. Condiţiile 
de livrare privesc: 

> Momentul şi frecvenţa livrărilor; 

> Locul livrărilor; 

> Felul livrărilor; 

> Costul livrării; 

> Momentul transmiterii şi modul de acoperire a riscului; 

> Alte condiţii referitoare la penalizări, garanţii, etc. 

Modalităţile de plată utilizate în cadrul tranzacţiilor internaționale sunt 
legate nemijlocit de condițiile de livrare practicate. Principalele clauze care sunt 


avute în vedere privesc: 


> Momentul efectuării plăţii şi eventual, frecvenţa realizării plăţilor parţiale; ele 
reglementează fluxul direct şi invers al mijloacelor de plată de la beneficiarul 
extern la furnizorul mărfii; 

> Mărimea plății priveşte cuantumul fiecărei plăţi, ce poate fi constant sau 
variabil în timp; 

> Traiectoria (circuitul) efectuării plăţilor priveşte precizarea instituţiilor 
financiare implicate şi raporturile dintre ele; 

> Modalitatea plății foloseşte drept forme de bază: 

- creditul documentar; 


incasso-ul documentar; 


- ordinul de plată; 


scrisoarea de garanţie bancară; 
-  clearing-ul. 

> Instrumentele de plată şi de credit folosite: 
- cambia; 


biletul de ordin; 


- cec-ul; 
- cardul. 
Creditarea afacerilor economice internaționale se realizează prin 
următoarele tipuri de credite: 
> după obiectul creditării: 
- credite comerciale pentru finanţarea operaţiunilor de import-export; 
- credite financiare sub forma împrumuturilor acordate de bănci sau alte 
organisme financiare internaţionale. 
> după mecanismul de creditare: 
- credite guvernamentale, practicate între state, prin organisme sau 
instituţii ale acestora; 
- credite bancare la care participă banca şi clientul acesteia; 


- credite acordate de instituţii financiare internaţionale. 


> după modalitatea de acordare a creditului: 
- credite de scont rezultate prin scontarea tratatelor; 
- credite în cont curent, acordate, în general, de băncile comerciale 
propriilor clienţi, pe termen scurt; 
- credite de ramburs acordate pentru a restitui credite primite anterior, în 
general sub forma prelungirii perioadei de rambursare. 
> după costul creditului acordat: 
- credite cu dobândă fixă; 
- credite cu dobândă variabilă. 
> după durata de creditare: 
- credite pe termen scurt, de regulă sub 2 ani; 
- credite pe termen mediu, până la 5 ani; 
- credite pe termen lung, peste 5 ani. 
Principalele mecanisme şi instrumente de finanţare a afacerilor economice 
internaționale sunt: 
> scontarea — forma tradiţională de mobilizare a creditelor pe termen scurt prin 
cedarea drepturilor de creanţă încorporate în titluri de credit, în principal 
cambii; 
> forfetarea — constă în transmiterea creanţelor provenite din operațiuni de 
comerț exterior efectuate pe credit, unei instituţii financiare specializate, care 
le achită imediat, urmând să recupereze contravaluarea acestora la scadență 
de la debitorul importator; 
> factoringul — este o operațiune financiar-bancară, în care pe baza înţelegerii 
contractuale, - factorul — o instituţie bancară specializată — se obligă să 
asigure recuperarea creanţelor aderentului faţă de clienții săi; 
> creditul consorţial — reprezintă un împrumut acordat de un grup de bănci, ce 
alcătuiesc o grupare temporară fără personalitate juridică; 
> creditul revolving — reprezintă mobilizarea unui împrumut pe termen mediu 


prin intermediul unor credite pe termen scurt reânnoibile. 


Obiectivele politicii contractuale se grupează în: 


> obiective axate pe profit a căror finalitate este maximizarea profitului şi 


rentabilizarea investițiilor externe; 


> obiective axate pe volum ce urmăreşte maximizarea cifrei de afaceri şi o cât 


mai puternică prezență pe piață; 


> obiective axate pe concurență având drept finalitate obținerea de avantaje 


competitive. 


Politica de preţ în marketingul internațional cuprinde următoarele 


alternative de acțiune: 


> determinarea mărimii prețului unui produs pe fiecare piață externă ce se 


doreşte penetrată sau prelucrată; 

varianta prețului specifică diferitelor pieţe externe — inclusiv politica 
ofertelor speciale; 

strategii de preţ specifice diferitelor pieţe externe — ce variază de la strategii 
ale smântânirii pieţei până la strategii ale preţului de penetrare; 

diferențierea internaţională a prețurilor — legată nemijlocit de strategia 
diferențierii produsului pe diferite pieţe externe date; 

impunerea prețului pe pieţele externe prelucrate în vederea acceptirii 
acestuia de către piața penetrată; 

determinarea preţurilor de transfer, la care circulă componentele, piesele de 
schimb, subansamblele şi accesoriile între filialele de pe diferite pieţe externe 


ale unei companii transnaționale. 


9.2. Factorii de influenţă şi metode de fixare a preţurilor în mediul 
internaţional. 


Multitudinea de factori ce acționează asupra prețului, în schimburile 


internaționale de mărfuri, pot fi grupaţi în patru categorii, şi anume: 
> factorii legaţi de activitatea propriei întreprinderi; 


> factori specifici produsului sau serviciului comercializat pe pieţele externe; 


> factori ai micromediului în care a penetrat întreprinderea; 


> factori legaţi de piața externă data pe care se doreşte penetrarea sau 


prelucrarea acesteia de către investitorul extern. 


Criteriile după care se realizează tipologia preţurilor în marketingul 


internaţional şi alternativele de preţ corespunzătoare sunt: 


> după natura mărfurilor ce fac obiectul schimburilor internaţionale se disting: 


- prețuri internaţionale ale bunurilor; 


preţuri internaționale ale serviciilor. 


> în raport cu poziția celor ce le stabilesc: 


preţ de monopson; 
preţ de monopol;: 
preț de oligopol; 
preţ de acord; 


preţ de transfer. 


> în funcţie de etapele tranzacţiei de comerț exterior. 


preţ de negociere; 


preţ de tranzacție. 


> după tehnica de comercializare: 


preţ de bursă; 

preț de licitaţie; 

preț al operaţiunii de leasing; 
preţ de catalog şi de listă; 
preț afişat. 


> în funcţie de modificările survenite în cursul valutar în care sunt exprimate: 


preţuri nominale sau curente, exprimate la cursul actual al valutei; 


preţuri constante, exprimate la cursul valutei într-o perioadă de bază. 


Supracosturile la export conţin un ansamblu de costuri directe şi indirecte. 


In fixarea preţului tranzacţiilor internaționale se cere a se face distincție 


între: 


> întreprinderile exportatoare mici şi mijlocii; 
> societăţile multi- şi transnaţionale, ce îşi desfăşoară activitatea prin filialele 
proprii plasate pe diferite pieţe externe. 
Metodele de fixare a prețului în mediul internaţional se împart în trei grupe: 
> metode de determinare a preţului bazate pe costuri; 
> metode de determinare a prețului în funcţie de cerere; 


> metode de determinare a prețului în funcţie de concurenţa. 
9.3. Strategia de preț în marketingul internaţional. 


Strategii de preţ în funcție de politica de marketing internaţional a 
întreprinderii: 
> strategia prețului standardizat: 
- preţul standardizat global — implică prețuri fixe la nivel mondial 
folosite pe toate pieţele; 
- coridorul de preţuri — compromis între prețul uniform şi prețul 
individualizat; 
- standardizarea clasei de preţuri. 
> strategia prețului diferențiat: 
- prețuri diferențiate geografic; 
- prețuri diferențiate în funcție de condiţiile de livrare; 
- prețuri zonale; 
- prețuri diferențiate în funcție de piaţă. 
> strategia prețului dihotomic: 
- în cadrul acesteia, preţurile standardizate de pe piaţa internațională 
sunt separate de prețurile de pe piaţa internă. 
Strategii de preţ în funcție de modalitatea de pătrundere pe piaţa 
externă: 
> strategia prețului înalt sau “de livrare a caimacului ” pieţei — folosită pentru 


selectarea unor segmente de piaţă solvabile şi foarte receptive la nou; 


> strategia prețului scăzut — se foloseşte pentru a asigura pătrunderea rapidă pe 
piața externă ţintă şi cucerirea unei părți importante din aceasta; 

> strategia prețului ce valorifică avantajul de piaţă; 
Strategii de preţ concurenţiale: 

> strategii de preț ofensive — urmăresc promovarea şi contracararea concurenţei 
prin preţuri agresive; 

> strategii de preţ defensive — urmăresc armonizarea preţurilor proprii cu cele 
ale concurenţilor, prin înțelegeri directe sau alinierea lor la preţurile celor mai 


puternici concurenţi de pe pieţele naționale. 


Capitolul 10. Politica de distribuție în marketingul 
internaţional. 


Politica de distribuţie în marketingul internaţional reprezintă ansamblul deciziilor 
economice şi tehnice, ce duc la derularea performantă a activităților necesare şi a relațiilor ce 
se stabilesc între agenții economici aparținând unor ţări diferite, în vederea punerii mărfurilor 
la dispoziţia consumatorilor sau utilizatorilor străini. 
Distribuţia internațională este caracterizată prin anumite particularități: 
> procesul de distribuţie trebuie să pună la dispoziția utilizatorilor mărfurile de care au 
nevoie, indiferent de distanţa faţă de centrele de producţie; 

> printr-o activitate judicioasă legată de stocarea mărfurilor, distribuţia internaţională joacă 
un rol regulator al raportului dintre cerere şi ofertă pe întreg parcursul anului, atenuând 
semnificativ stocurile sezoniere la mărfurile ce au această caracteristică; 

> ea reprezintă un mecanism de ajustare financiară pentru compania exportatoare, în 
măsura în care cheltuielile de producţie şi comercializare sunt echilibrat distribuite în 
timp; 

> distribuția internațională asigură accesul unor produse cu accentuat specific local sau 
zonal în cele mai îndepărtate puncte de pe glob; 

> ea joacă un rol activ în transferul informaţiei de pe piața externă-țintă spre producătorul 
domestic al mărfii; 

> distribuția internațională influențează semnificativ eficiența demersului de marketing 


internațional încurajând procesul de internaţionalizare al producătorului. 


10.1. Obiectivele şi comportamentele politicii de distribuţie în 
marketingul internaţional. 
Obiective economice legate de nivelul de performanţă al procesului de 
distribuţie externă, privind: 
> Volumul vânzărilor realizate pe piaţa țintă; 
Cota de piață externă atinsă; 


Nivelul rentabilității realizat; 
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Mărimea contribuției la acoperire. 

Obiective extraeconomice legate de procesul distribuției externe: 
Gradul de acoperire al pieței-țintă; 

Nivelul de cooperare cu parteneri locali sau cu terți; 


Flexibilitatea atinsă în domeniul distribuţiei pe piețele externe; 
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Controlul şi capacitatea de influențare a canalelor de distribuție de pe piața 
tintă; 
> Imaginea creată a fi realizată în favoarea produselor exportate. 
Pentru fundamentarea deciziilor strategice în acest domeniu, conținutul 
procesului de distribuție are în vedere: 
> Selecţia şi managementul canalelor de distribuţie; 
> Derularea distribuţiei fizice, 
> Gestionarea sistemului informaţional; 


> Elaborarea strategiei de distribuţie a produsului pe piaţa externă-țintă. 
10.2. Canalele de distribuţie pe piaţa internaţională. 


Canalul de distribuţie internaţional reprezintă succesiunea transferului 
titlului de proprietate, realizată pe un anumit itinerar, pe care îl parcurge marfa 
de la producătorul domestic la consumatorul sau utilizatorul final al acesteia din 
străinătate. El este înţeles drept un ansamblu coerent de utilități şi funcțiuni 
asigurate de agenții economici ce derulează un fascicol de fluxuri între cele două 


capete ale canalului. 


Distribuţia internațională se caracterizează prin trei dimensiuni: 
> Lungimea canalului; 
> Lăţimea canalului; 
> Adâncimea canalului. 

Circuitul de distribuţie este constituit de ansamblul de canale folosite pentru 
distribuirea unui bun. Rezultă astfel că noțiunea de circuit este cuprinzătoare 
decât cea de canal. 

Intermediarii ce asigură distribuția în cadrul unui canal internațional 
îndeplinesc: 
> Funcţii tehnice; 
> Funcții economice. 

Alegerea unui anumit canal de distribuție se cere să răspundă în general, la 

următoarele obiective: 
> obținerea unui anumit volum de vânzări şi a unui anumit profit; 
> atingerea, cu ajutorul produselor exportate, a unui anumit nivel de 
penetrare a pieţei externe-ţintă; 
> capacitatea de a dispune de o asistenţă adecvată la vânzare şi de un 
service corespunzător la nivel local; 
> atingerea obiectivelor de rentabilitate a investițiilor. 
Opţiunea pentru un anumit canal de distribuție extern depinde de o serie 
de criterii, legate de: 
> piața țintă — caracterizată prin număr şi structură a clientelei, repartiţia 
ei geografică, etc; 
> produs — volum, greutate, grad de tehnicitate, durată de păstrare, 
folosire, garanţie, valoare unitară, etc.; 
> reglementările juridice actuale — referitoare la derularea activităţii 
comerciale pe piața externă-țintă; 
> costuri financiare — de punere în funcțiune a unei reţele proprii a 


producătorului sau de apelare la intermediari; 


> aparatul comercial — existent pe piața externă-țintă. 
10.3. Reţeaua de distribuţie a mărfurilor pe piaţa internaţională. 


Reţeaua de distribuţie internaţională reprezintă un aparat economic 
format din instituţii, lanţuri de agenți, unități operative şi întreprinderi 
specializate între care se stabilesc relații în vederea transferării mărfii de la 
producătorul domestic la utilizatorul final din străinătate. 

După plasamentul în teritoriu al acestei rețele, ea se subdivide în două 
grupe structurale: 

> reţeaua prin care marfa este expediată pe piaţa externă; 

> reţeaua prin care marfa ajunge la utilizatorul final pe piața de 

destinaţie. 

Alcătuirea unei anumite configurații a reţelei de distribuţie, prin care o 
anumită marfă ajunge la destinatarul final pe o piață externă-ţintă, cere din 
partea marketerului internațional să ia în considerare trei grupe de criterii: 

> resursele financiare cerute de gestionarea reţelei de distribuţie aleasă 

şi nivelul de risc pe care soluţia respectivă îl antrenează; 

> managementul rețelei de distribuţie în raport de strategia pentru care 

optează întreprinderea producătoare şi care se cere a răspunde unui 
anumit nivel de flexibilitate şi unui anume grad de acoperire a pieţei 
externe-țintă; 

> gradul de control asupra produselor şi a modului de vânzare a acestora 

utilizatorului final pe care întreprinderea producătoare urmăreşte a-l 
realiza. 

Reţeau de distribuţie directă între ţări este utilizată în situația în care 
producătorul sau consumatorul preia activităţile comerciale de transfer fizic şi 
economic al mărfii destinată să ajungă pe o anumită piaţă externă. 


Avantaje ale folosirii reţelei de distribuţie directă: 


> acces direct al producătorului la informaţiile de pe piaţa de destinaţie şi 


la cunoaşterea reacțiilor purtătorilor de cerere; 


> în măsura în care investiţia inițială a fost recuperată, perspectiva 


câştigului este asigurată; 


> grad maxim de control din partea producătorului. 


Dezavantaje ale folosirii reţelei de distribuţie directe: 


> angajament financiar maxim din partea producătorului sau 


utilizatorului; 


> grad ridicat de risc privind derularea tranzacţiilor. 


Reţeau de distribuţie indirectă între ţări îşi grupează actorii în două 


categorii principale: comercianții independenți şi intermediari independenți. 


Cooperaea în export reprezintă o modalitate de împărțire a avantajelor şi 


a riscurilor între mai mulţi agenți economici implicați în procesul distribuţiei 


internaționale. Principalele forme reunite în această categorie sunt: 


> Portajul (piggy-back exporting): 


reprezintă un sistem de comercializare în care o societate portantă, 
ce dispune de o reţea dezvoltată de distribuţie în mai multe țări, o 
pune pe aceasta la dispoziția unei alte societăţi cu resurse mai 
modeste în condiții de  complementaritate a mărfurilor 
comercializate; 

compania portantă desfăşoară activitatea de bază unui mandat 
definit prin contractul de portaj; 


formele portajului: simplu şi încrucişat. 


> Franciza de export: 


reprezintă o relație contractuală în care francizorul îi acordă 
francizatului licenţa de derulare a unei activități de export sub o 
denumire deţinută de francizor sau asociată cu acsta; 

francizorul exercită control asupra modului în care francizatul 


desfăşoară activitatea francizată; 


-  francizatul este proprietarul afacerii, care constituie o entitate 
separată de cea a francizorului; francizatul vine în afacere cu 
propriul său capital, pe riscul său propriu,. 

> Asociaţiile de export: 

- reunesc mai multe companii independente în vederea derulării 
comune a unor acte de comerţ exterior; 

- urmăresc să domine piaţa şi să elimine concurența; 

- asigură şi derularea unor operaţiuni de import în favoarea 


companiilor membre. 
10.4. Logistica comercială internaţională. 


Logistica internaţională cuprinde programarea, implementarea şi 
controlul mişcării fizice a mărfurilor de la producătorul domestic la 
consumatorul străin şi toate activitățile adiacente antrenate de acest proces. 

Principalele obiective urmărite de logistica internaţională: 


> maximizarea numărului de comenzi expediate; 
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minimizarea timpului dintre primirea comenzii şi expedierea mărfurilor; 

> minimizarea neconcordanțelor dintre livrarea promisă şi comanda 

efectuată, 

> minimizarea pierderilor de timp ale procesului. 

Particularitățile logisticii internaționale în raport cu cea domestică privesc, 
în principal: 

> distanțe mult mai mari de transport; 

> eterogenitatea condițiilor de infrastructură pe diferitele pieţe ale lumii; 

> deosebiri climatice, de relief, etc.; 

> deosebiri comportamentale ale forțelor de vânzare. 

Rețeaua logistică antrenează o serie de legături transfrontaliere între 


nodurile sale, situate pe diferite piețe externe. 


Transportul mărfurilor: 
> solicită decizii privitoare la: 
- alegerea modalităţilor de transport; 
- stabilirea rutelor; 
- programarea operativă a mijloacelor de transport. 
> Aceste decizii se iau în funcţie de: 
- costul transportului; 
- disponibilitatea mijloacelor de transport la locul dorit; 
- durata transportului; 
- gradul de adaptare la cerinţele specifice de transport; 
- menţinerea calității şi integrității produselor; 
- siguranța în respectarea termenilor. 
Stocarea produselor: 
> solicită o gestionare ştiinţifică a stocurilor: 
- se asigură printr-o aprovizionare continuă adaptată specificului 
cererii; 
- cere minimizarea costurilor în raport cu performanţele. 
> antrenează decizii privitoare la: 
- frecvența şi modul de lansare a comenzilor; 
- mărimea comenzii; 
- mărimea stocului de siguranță pentru evitarea rupturii de stoc. 
> minimizarea costului total de stocare are la bază: 
- analiza costului de stocare propriu-zisă (CI); 
- analiza costului de lansare a comenzii (C2); 
- analiza costului rupturii de stoc (C3). 
Expediția şi recepţia mărfurilor solicită decizii referitoare la: 
> respectarea clauzelor contractuale legate de livrarea mărfurilor pentru 
export; 


> îndeplinirea formalităţilor de expediere conform clauzelor contractuale; 


> asigurarea, în condiţii optime, a recepţiei cantitative şi calitative a mărfii 
la destinaţie. 

Gestionarea sistemului informaţional logistic acţionează prin trei modalităţi: 

> transformarea informațiilor într-o formă utilă constituirii unei bănci de 
date; 

> transferul datelor prelucrate în rețeaua logistică; 


> stocarea datelor până la momentul valorificării lor operaţionale. 
10.5. Strategii de distribuţie în marketingul internaţional. 


Strategia unui canal de distribuţie poate fi adoptată în funcţie de: 

> natura pieţei externe pe care urmează să penetreze întreprinderea cu 

produsele sale; 

> segmentul de piaţă ales a fi segmentat; 

> capacitatea întreprinderii de a crea avantaje competitive în raport cu 

ceilalți concurenţi locali. 

Principalele criterii ce stau la baza tipologiei alternativelor strategice în 
politica de distribuţie derulată pe pieţele externe sunt: 

> amploarea distribuţiei — determinată prin gradul de acoperire a unei piețe 

externe țintă; 

> dimensiunile canalului de distribuţie selecționat — date de numărul şi 

structura intermediarilor antrenați în distribuția pieţelor externe; 

> caracteristicile conducerii canalului de distribuţie — date de gradul de 

participare al companiei producătoare la activitatea canalului. 

Distribuţia extensivă presupune o prezență masivă a produsului pe piaţa țintă 
în toate tipurile de rețea comercială şi este recomandată, de regulă în cazul 
produselor de cerere curentă, neproblematice. 

Distribuţia selectivă reprezintă o selecție în rândul segmentelor de 
potențiali cumpărători, în raport cu particularitățile cererii, solvabilitatea celor ce 


achiziționează marfa, mărimea cumpărături, etc. 


Distribuţia exclusivă reprezintă un caz particular al distribuţiei selective 
prin orientarea asupra unui singur segment de consumatori potențiali, ceea ce 
permite şi un grad de control mai riguros asupra instrumentelor mixului de 


marketing. 


Capitolul 11. Politica de comunicații în marketingul 
internaţional. 


Dificultățile care apar în comunicare internaţională sunt determinate de o 
serie de bariere care pot perturba transmiterea şi receptarea corectă a mesajelor 
internaționale: 

> diferenţe de limbaj; 
diferențe culturale; 
disponibilitatea mediilor de comunicare; 
restricții legate privind promovarea; 
diferenţe economice; 
diferenţe de gusturi, obiceiuri, atitudini; 


disponibilitatea agenților de promovare; 
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specificul distribuitorilor locali. 
11.1 Procesul de comunicare în marketingul internaţional. 


Structura de bază şi conceptele comunicării internaționale cuprind, în 

general, următoarele şase etape: 

> studierea pieţelor ţintă; 

> determinarea nivelului de standardizare; 

> realizarea mix-ului promoţional; 

> crearea celor mai eficiente mesaje; 

> selectarea mijloacelor de comunicare; 

> controlul şi monitorizarea în vederea atingerii obiectivelor. 


Componentele procesului comunicării internaţionale: 


> sursa de informaţie — întreprinderea internaţională care intenționează să 
transmită un mesaj despre oferta sa pe o piaţă străină; 

> codificarea — mesajul este transformat în simboluri pentru a putea fi 
transmis receptorului; 

> canalul de transmitere a mesajului — este format din tipurile de media 
şi/sau forțele de vânzare care transmit mesajul receptorului; 

> decodificarea — interpretarea de către receptor a simbolurilor transmise de 
la sursă; 

> receptorul — publicul ţintă care urmează să întreprindă o serie de acţiuni 
legate de înţelegerea mesajului; 

> feedback — o serie de informaţii despre eficiența mesajului care provin de 
la receptor şi se îndreaptă către sursă, în vederea evaluării eficienţei 
procesului; 

> elemente perturbatoare — influenţe imprevizibile şi necontrolabile care pot 


afecta una sau mai multe din cele şase componente anterioare. 


11.2. General şi specific în comunicarea internaţională. 


Comunicarea pe care o realizează întreprinderea trebuie să îndeplinească 
următoarele condiții pentru a-şi atinge scopurile propuse: 

> să fie suficient de puternică pentru a putea determina o relație de 
autoritate față de publicul vizat; 

> să fie atrăgătoare, astfel încât să poată fi identificată din mulțimea surselor 
de comunicaţie; există suficient de multe exemple în care mesajul să 
genereze iritare în rândul consumatorilor dintr-o ţară datorită utilizării 
exagerate a elementelor de natură religioasă, sexulaă, politică, etc.; 

> să fie credibilă, în sensul că, pentru a putea fi acceptată, mesajele puse în 
circulație să corespundă sistemului de valori ale destinatarului. 
Exagerările şi publicitatea înşelătoare sunt aspru sancţionate de legislația 


țărilor cu tradiție în acest domeniu. 


Ph. Kotler identifică o serie de componente ale comunicării întreprinderii, 


care sunt prezentate atât la nivel intern, cât şi pe plan internațional: 


> identificarea destinatarilor vizaţi, care pot fi cumpărători potenţiali sau 


actuali, persoane care utilizează produsul sau îl transmit altora, cei care 
iau decizia de cumpărare sau o influenţează, persoane, grupuri, categorii 
sociale sau publicul în general; 
determinarea răspunsului dorit; 
alegerea mesajului pe care întreprinderea doreşte să-l comunice pieţei 
țintă, ce trebuie să aibă în vedere un anumit conținut al mesajului o formă 


şi structură adecvată; 


> alegerea mijloacelor de comunicare. 


Cele mai importante limite ale comunicării pe plan internaţional sunt: 


> 
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barierele culturale — include: religia, educația, organizarea socială, 
elemente de natură estetică ; 

diferențele de limbaj; 

stadiul de dezvoltare economică; 

factorii sociali; 

nivelul concurenţei; 


factorii juridici şi de reglementare. 
11.3. Instrumente şi tehnici utilizate în comunicare internaţională. 


Componente ale mix-ului comunicațional: 
publicitatea internațională; 

promovarea vânzărilor în marketingul internațional; 
relaţiile publice internaționale; 

utilizarea forțelor de vânzare la nivel internațional; 
comunicare directă şi sponsorizarea internațională; 


participarea întreprinderii la târguri şi expoziții internaționale. 


Publicitatea internaţională — reprezintă activitatea de promovare a unei 
cauze a unei organizaţii şi a punerii în vânzare a produselor sau serviciilor 
acesteia în cel puţin două țări din diferite părți ale lumii. Deciziile pe care 
conducerea de marketing a întreprinderii trebuie să le ia în legătură cu 
publicitatea internațională, cuprind următoarele componente: 

> standardizarea sau adaptarea publicității internaţionale; 

> selectarea mesajului publicitar; 

> salectarea agenţiei publicitare; 

> selectarea tipului de media care va fi utilizat; 

> determinarea mărimii bugetului publicitar şi evaluarea eficienţei 

publicităţii; 

> organizarea strategiei publicitare. 

Procesul de selectare a mesajelor publicitare are în vedere parcurgerea a trei 
etape: 

> generarea mesajului în funcţie de publicul ţintă şi de obiectivele 

publicităţii; 

> evaluarea şi alegerea mesajelor printr-un proces de testare a înţelesului, 

credibilităţii şi gradului de interes creat; 

> execuţia mesajului într-o formă care să atragă atenţia consumatorului prin 

găsirea unui stil adecvat, a tonului cât mai potrivit, print-un limbaj cât mai 
accesibil şi într-un format agreabil. 

Promovarea vânzărilor în marketingul internațional — reprezintă un efort 
pe termen scurt îndreptat spre consumatorul şi/sau distribuitorul cu amănuntul în 
scopul de a încuraja achiziționarea sau vânzarea produselor sau serviciilor 
întreprinderii, pe o piață străină. Factorii care au determinat accesiunea 
promovării vânzărilor între componentele promoţionale se numără: 

> reprezintă un mijloc eficient de diferenţiere a ofertei, în condiţiile în care 


competiția internațională devine din ce în ce mai puternică; 


> a scăzut impactul publicităţii ca urmare a creşterii accentuate a numărului 

de posturi TV, radio, etc; 

> asigură obținerea de efecte imediate cu eforturi rezonabile; 

> este acceptată atât de detailiştii cu amănuntul cât şi de agenţiile 

promoţionale. 

Obiectivele de care depind formele pe care le poate avea promovarea 
vânzărilor internaționale: 

> încercarea produsului şi/sau cumpărarea sa imediată; 

> determinarea consumatorilor de a vizita anumite magazine; câştigarea 

unor spaţii avantajoase de expunere la locul vânzării; 

> încurajarea magazinelor de a comanda şi de a stoca respectivele produse; 

> participarea activă a intermediarilor la campaniilor de promovare a 

vânzărilor. 

Relaţiile publice internaţionale — reprezintă o funcție a conducerii 
întreprinderii, bazată pe o activitate continuă şi sistematică cu ajutorul căreia 
instituțiile caută să obțină înțelegerea, simpatia şi sprijinul acelora cu care au 
relaţii în prezent sau vor avea relaţii în viitor. 

Tehnicile pe care le poate utiliza compartimentul de marketing al 


întreprinderii internaționale în scopul derulării relațiilor cu publicul sunt: 
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relațiile cu presa; 

publicitatea gratuită asupra ofertei întreprinderii; 

comunicațiile interne şi externe cu scopul de a face cunoscută instituția; 
lobby-ul; 

crearea unor identități a instituției; 


crearea de evenimente speciale; 
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participarea la acțiuni caritabile şi de strângeri de fonduri. 
Utilizarea forțelor de vânzareîn marketingul internațional. Obiective 
urmărite prin utilizarea forțelor de vânzare în marketingul internațional: 


> prospectarea pieței prin identificarea de noi clienți; 


> transmiterea informațiilor consumatorilor cu privire la oferta 
întreprinderii; 

> vânzarea directă către consumatori pe baza prezentării produselor; 

> acordarea de servicii consumatorilor cu privire la condiţiile tehnice de 
exploatare, etc.; 

> recoltarea informaţiilor prin efectuarea de cercetări de marketing sau prin 
prezentarea rapoartelor referitoare la contactele de afaceri derulate. 

Comunicarea directă şi sponsorizarea în marketingul internaţional. 

A. Comunicarea directă sau marketingul direct — utilizează diverse 
instrumente mass-media pentru a interacționa direct cu segmente de clienți 
corect alese, de la care se aşteaptă un răspuns direct. Principalele forme ale 
marketingului direct sunt următoarele: 

> poşta directă şi utilizarea cataloagelor — presupune transmierea de către 
vânzător de scrisori, mostre, pliante sau cataloage către cumpărătorii 
potențiali, selectați dintr-o bază de date în funcție de una sau mai multe 
caracteristici; 
> telemarketingul — reprezintă utilizarea telefoniei pentru comercializarea 
produselor; 
> marketingul prin televiziune se desfăşoară prin două forme: 
- publicitatea cu răspuns direct; 
- posturile TV pentru achiziţii la domiciliu. 
> Marketingul prin INTERNET - care se adresează în special societăţilor; 
B. Sponsorizarea — reprezintă totalitatea mijloacelor prin care o întreprindere 


realizează o expunere în faţa publicului. 


Participarea la târguri şi expoziții internaţioanle. 
11.4. Strategii de comunicare în marketingul internaţional. 


Poziția strategiei comunicaționale internaționale în rândul componentelor 
mix-ului de marketing internațional cât şi componenta acesteia depinde de 
următorii factori: 

> domeniul general în cadrul căreia activează întreprinderea internaţională; 

> caracteristicile pieţei pe care se intenționează dezvoltarea afacerii, cu 
barierele şi limitele de dezvoltare a diferitelor metode de promovare; 

> posibilitatea identificării unui segment de piaţă internaţional naţional sau 
local şi gradul de standardizare la care se poate preta activitatea de 
comunicare cu segmentul-țintă; 

> obiectivele de marketing urmărite; 

> resursele financiare de care dispune. 

Criteriile în funcţie de care sunt clasificate strategiile comunicaţionale sunt 

următoarele: 

> în funcţie de obiectivele urmărite de comunicarea internațională; 

> gradul de standardizare a comunicării; 

> modul de desfăşurare în timp; 

> modul de influențare a publicului ţintă; 

> modul de organizare. 

Strategia comunicațională poate fi: 

> strategia promovării produsului; 

> strategia promovării imaginii globale; 

> strategia promovării extinderii imaginii întreprinderii. 

În funcţie de desfăşurarea în timp: 

> strategia de promovare; 

> strategia de promovare intermitentă; 


> strategia de promovare ocazională. 


În funcţie de gradul de standardizare a comunicării distingem: 

> comunicare standardizată, prin utilizarea aceleiaşi metode şi mesaje de 
comunicare; 

> comunicare diferențiată; 


> comunicare concentrată. 


